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Resumen y Abstract VII 
 
Resumen 
En este documento se desarrolla una propuesta de diseño conceptual de un sistema de información 
de mercados (SIM) para entidades bancarias de Bogotá, que recopila la esencia de un MkIS 
(Sistema de información de marketing), al que se le adiciona un módulo de Ontología, un módulo 
de BI que contiene herramientas de análisis inteligente tipo MAS (Multi Agent based System); y la 
arquitectura / enfoque de los KMS (Sistemas de gestión del conocimiento), en procura de mejorar 
el conocimiento del perfil del cliente por parte del staff, y por consiguiente mejorar la calidad de 
las decisiones que se toman en las áreas comerciales, de mercadeo, de experiencia y de servicio al 
cliente, con base en información dinámica estructurada y no estructurada.  
 
Palabras clave: MkIS, SIM, KMS, MAS, Ontología, Agente, BI, Mercadeo, Mercados, Cliente, 
TIC, Sistema de Información, Decisión, Investigación, Inteligencia de mercados, Big data, Open 
data, Crowdsourcing, información estructurada, información no estructurada. 
 
Abstract 
This paper examines a conceptual design proposal for a Market Information System (MIS) aimed 
at financial institutions (Banks) from Bogotá. The MIS includes a MkIS (Marketing Information 
System), an Enterprise ontology module, a BI module based on intelligent agent technology 
(MAS: Multi Agent based System) and knowledge management systems (KMS) approach to 
improve the knowledge that these companies got of their customer, and consequently to excel 
customer oriented decision-making in marketing, commercial, experience and customer service 
areas, using dynamic structured and non-structured information data. 
 
Keywords: MkIS, MIS, KMS, MAS, Ontology, Agent, BI, Marketing, Market, Customer, ICT, 
Information System, Decision, Research, Business Intelligence, Big data, Open data, 





1 INTRODUCCIÓN ................................................................................................................ 1 
1.1 Problema de investigación ............................................................................................................ 6 
1.2 Objetivo General .......................................................................................................................... 7 
1.3 Objetivos Específicos .................................................................................................................... 7 
1.4 Justificación .................................................................................................................................. 7 
2 CONCEPTUALIZACIÓN Y MARCO TEÓRICO .......................................................... 11 
2.1 Los Sistemas de información (IS) .................................................................................................. 11 
2.1.1 Sistemas orientados a procesamiento ........................................................................................... 14 
2.1.1.1 Estado del arte de los MkIS: Sistemas de información de mercadeo .................................... 18 
2.1.1.1.1 Sistemas de procesamiento / pronóstico basados en BI para MkIS ................................ 29 
2.1.1.1.2 Modelos predictivos en el MkIS ....................................................................................... 33 
2.1.1.1.3 Big Data y Big analytics como herramientas de análisis ................................................... 34 
2.1.1.2 Prototipos de diseño conceptual / detallado de MkIS .......................................................... 38 
2.1.1.2.1 Diseño de un MkIS............................................................................................................ 38 
2.1.1.2.1.1 Asuntos relacionados con la toma de decisiones en un MkIS .................................. 39 
2.1.1.2.1.2 Asuntos relacionados con el enfoque financiero en un MkIS ................................... 41 
2.1.1.2.1.3 Asuntos relacionados con integraciones de los MkIS ............................................... 42 
2.1.1.2.1.4 Asuntos relacionados con la adopción corporativa de un MkIS ............................... 43 
2.1.1.2.1.5 Asuntos relacionados a la terminología: MkIS vs. SIM ............................................. 45 
2.1.2 Sistemas orientados a las relaciones semánticas y la ontología de la información ....................... 46 
2.1.2.1 Estado del arte de la Ontología en MkIS ............................................................................... 47 
2.1.3 Sistemas orientados a la gestión del conocimiento: Ecología de la información y KMS ................ 52 
2.1.3.1 Estado del arte de KMS ......................................................................................................... 58 
2.1.3.1.1 Factores claves de éxito en la implementación de los KMS ............................................. 61 
2.1.3.1.2 Arquitectura de KMS basada en ontología y el uso de agentes ....................................... 63 
2.1.3.1.3 Aplicación de los KMS a los MkIS ..................................................................................... 64 
2.1.3.1.4 Medición del impacto de los KMS .................................................................................... 66 
2.2 Consideraciones sobre el sector al que se le aplica el estudio ...................................................... 66 
X Sistemas de información de mercados en el sector de banca y finanzas de 
Bogotá, como herramienta dinámica de investigación 
 
2.2.1 Impacto de las TIC en la evolución de los IS del sector .................................................................. 68 
2.2.1.1 Canales de interacción (Banca multicanal) ............................................................................ 71 
2.2.2 Impacto de las tendencias de mercadeo y relacionamiento con el cliente en los IS del sector .... 72 
3 DISEÑO METODOLÓGICO ........................................................................................... 77 
3.1 Estrategia metodológica ............................................................................................................... 77 
3.2 Metodología aplicada ................................................................................................................... 78 
4 DESARROLLO DEL TRABAJO .................................................................................... 85 
4.1 Etapa 1: Investigación exploratoria de la industria en el país con miras a conocer el estado actual 
del uso de la información .......................................................................................................................... 85 
4.1.1 Aspectos legales por considerar..................................................................................................... 92 
4.2 Etapa 2: Definición del enfoque estratégico del prototipo de SIM ................................................ 92 
4.2.1 Alcance de la propuesta conceptual .............................................................................................. 92 
4.2.1.1 Benchmarks en la banca mundial .......................................................................................... 92 
4.2.1.2 Análisis del alcance desde las funciones básicas del SIM ...................................................... 95 
4.2.1.3 Análisis del alcance desde los usuarios del SIM .................................................................. 101 
4.2.1.4 Funciones generales del staff .............................................................................................. 101 
4.2.1.4.1 Usos actuales de la información con base en las decisiones del staff ........................... 104 
4.2.1.4.2 Requerimientos de información y problemas cruciales identificados por niveles de 
jerarquía 106 
4.2.1.5 Identificación de fuentes y subsistemas de información .................................................... 108 
4.2.1.5.1 Formatos de solicitud de servicios financieros .............................................................. 108 
4.2.1.5.1.1 Variables de identificación ...................................................................................... 109 
4.2.1.5.1.2 Variables de Ubicación ........................................................................................... 110 
4.2.1.5.1.3 Variables de Ocupación principal ........................................................................... 111 
4.2.1.5.1.4 Variables de Actividad económica principal ........................................................... 111 
4.2.1.5.1.5 Variables de Actividad económica principal para Independientes ......................... 112 
4.2.1.5.1.6 Variables de Ingresos y gastos ................................................................................ 113 
4.2.1.5.1.7 Variables de operaciones internacionales y transacciones .................................... 114 
4.2.1.5.1.8 Variables de referencias personales y familiares ................................................... 114 
4.2.1.5.1.9 Variables de verificación interna de la entidad financiera ..................................... 115 
4.3 Etapa 3: Construcción del prototipo ........................................................................................... 120 
4.3.1 Definición de datos que deben incluirse en el sistema ................................................................ 120 
4.3.1.1 Variables con relación semántica C-T frente al comportamiento de compra de servicios 
financieros ............................................................................................................................................ 120 
4.3.1.1.1 Auditoría de datos .......................................................................................................... 123 
4.3.1.1.2 Variables de entrada y de salida .................................................................................... 123 
4.3.1.1.3 Modelo C5.0 ................................................................................................................... 124 
Contenido XI 
 
4.3.1.2 Procesos analíticos basados en herramientas inteligentes de tipo multi - agente y ontología 
de la información ..................................................................................................................................125 
4.3.1.2.1 Construcción de librería basada en ontología ................................................................126 
4.3.1.2.2 Base de conocimiento: Construcción de motor de inferencia y clasificación de 
documentos en múltiples formatos, basado en MAS.......................................................................128 
4.3.1.2.2.1 Cubo de documentos ..............................................................................................128 
4.3.1.2.2.2 Agente de búsqueda ...............................................................................................131 
4.3.1.2.2.3 Agente de identificación automática de expertos ..................................................132 
4.3.1.2.3 Construcción de arquitectura para los servicios de conocimiento y presentación........134 
4.3.1.2.3.1 Construcción de repositorio de conocimiento .......................................................134 
4.3.1.2.3.2 Construcción de políticas de comunicación de conocimiento ................................135 
4.3.1.2.3.3 Portal empresarial de información .........................................................................136 
4.3.1.2.3.3.1 Portal empresarial de información bancaria para cliente externo..................137 
4.3.1.2.3.3.2 Portal empresarial de información bancaria para staff ...................................140 
4.3.1.2.3.3.3 Uso de canales digitales con filosofía Open data y Crowdsourcing ................141 
4.3.2 Arquitectura: Propuesta conceptual prototipo SIM .....................................................................143 
4.3.2.1 Dificultades previstas ..........................................................................................................146 
4.3.2.2 Indicadores sugeridos ..........................................................................................................147 
4.3.3 Validación de la propuesta de SIM ...............................................................................................148 
4.3.3.1 Estudio Delphi ......................................................................................................................148 
4.3.3.2 Casos de éxito en el mundo .................................................................................................157 
5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES ............................................................. 161 
5.1 Conclusiones .............................................................................................................................. 161 
5.2 Aporte de la tesis ....................................................................................................................... 163 
5.3 Limitaciones y futuras investigaciones ....................................................................................... 164 
5.3.1 Limitaciones .................................................................................................................................164 
5.3.2 Futuras investigaciones ................................................................................................................165 
6 ................................................................................................................................................... 166 
7 ANEXOS ......................................................................................................................... 166 
7.1 Anexo 1: Preguntas del Cuestionario semi estructurado ............................................................ 166 
7.1.1 Cuestionario fase exploratoria (etapa 1) ......................................................................................166 
7.1.2 Cuestionario fase de validación: Fase I (etapa 3) .........................................................................167 
7.1.3 Cuestionario fase de validación: Fase II (etapa 3) ........................................................................168 
7.2 Anexo 2: Crowdsourcing y Open Government ........................................................................... 169 
7.3 Anexo 3: Marco de referencia jurídico e histórico ...................................................................... 175 
7.3.1 Marco de referencia jurídico ........................................................................................................175 
XII Sistemas de información de mercados en el sector de banca y finanzas de 
Bogotá, como herramienta dinámica de investigación 
 
7.3.1.1 Normas vigentes y aspectos constitucionales de interés .................................................... 176 
7.3.1.2 Derechos del consumidor financiero................................................................................... 177 
7.3.1.3 Divulgación y uso de datos por parte de entidades financieras .......................................... 177 
7.3.1.4 Manejo de Quejas y Reclamos por parte de las entidades financieras ............................... 179 
7.3.1.5 Relaciones entre consumidores colombianos y las entidades financieras .......................... 181 
7.3.2 Marco de referencia histórico ...................................................................................................... 182 
7.3.2.1 Análisis de la reglamentación aplicada a los datos de los consumidores por las entidades 
financieras ............................................................................................................................................. 182 
7.3.2.1.1 Sistema de administración de riesgo de crédito (SARC) ................................................ 182 
7.3.2.1.2 Preservación de datos de los consumidores financieros ............................................... 183 
7.3.2.1.3 Avance de la oferta comercial de servicios financieros ................................................. 184 
7.3.2.1.4 Centrales de riesgo ......................................................................................................... 184 
7.3.2.1.4.1 Diversificación del portafolio de servicios ofrecido por las centrales de riesgo ..... 185 
7.3.2.1.4.1.1 Vinculación ...................................................................................................... 185 
7.3.2.1.4.1.2 Mantenimiento / Rentabilizar relación comercial ........................................... 186 
7.3.2.1.4.1.3 Cobros y recuperación de cartera ................................................................... 186 
7.3.2.1.4.1.4 Protección contra fraudes ............................................................................... 186 
7.4 Anexo 4. Enfoques en la elaboración de sistemas de información .............................................. 187 
7.4.1 Elaboración de prototipos ............................................................................................................ 187 
7.4.2 Ciclo de vida de los sistemas ........................................................................................................ 187 
7.4.3 Planeación de los SI ...................................................................................................................... 189 
7.4.3.1 Diseño Conceptual ............................................................................................................... 189 
7.4.3.2 Diseño Detallado .............................................................................................................. 191 
7.4.3.3 Requerimientos de información ..................................................................................... 191 
7.4.3.4 Restricciones del sistema .................................................................................................... 193 
7.4.3.5 Fuentes y subsistemas de información .......................................................................... 194 
7.4.3.5.1 Metodología de selección e identificación de datos ...................................................... 195 
7.4.3.6 Matriz de fuentes de información y flujogramas ................................................................ 196 
7.4.3.7 Salidas del IS ..................................................................................................................... 197 
7.5 Anexo 5: La investigación de mercados y el análisis de datos ..................................................... 198 
7.5.1 Factores Culturales, Sociales y Personales que definen el perfil de un sujeto de investigación de 
mercados ................................................................................................................................................... 199 
7.5.1.1 Factores Culturales .............................................................................................................. 199 
7.5.1.2 Factores Sociales ................................................................................................................. 200 
7.5.1.3 Factores personales ............................................................................................................. 201 
7.5.2 Insumos de información sugeridos para un SIM .......................................................................... 202 
7.5.2.1 Información cuantitativa y cualitativa ................................................................................. 202 
7.5.2.2 Información del entorno ..................................................................................................... 203 







Lista de figuras 
PÁG. 
Figura 1-1: Módulos de un MkIS        20 
Figura 1-2: Marketing Information System        22 
Figura 1-3: Estructura conceptual tradicional de un DSS     26 
Figura 1-4: Sistema de mercado que subyace al DSS     26 
Figura 1-5: MkIS moderno         28 
Figura 1-6.  Modificaciones principales al MkIS según Polinskaya (2014)   28 
Figura 1-7.  Algoritmos de diseño conceptual / detallado de MkIS    38 
Figura 1-8.  Estructura para la Toma de decisiones de cara a KM    40 
Figura 1-9.  Marco integrado del MkIS       42 
Figura 1-10: Alcance de los modelos de soporte a la gestión en Mercadeo   44 
Figura 1-11: Esquemas de extracción de información y MkIS con Ontología   49 
Figura 1-12: Estructura funcional del PCKMS       50 
Figura 1-13:  Arquitectura para el almacenamiento de documentos    51 
Figura 1-14:  Factores críticos en KMS       62 
Figura 1-15: Arquitectura de KMS basada en ontología y agentes    64 
Figura 1-16: Marco de trabajo KMS y despliegue en MkIS     65 
 
 
Figura 3-1: Cálculo de tamaño muestral para universo Infinito (ESOMAR, 2013)                       122 
Figura 3-2: Modelo C5 y variables resultantes del árbol de decisión               125 
Figura 3-3 Ejemplo: Módulo de Ontología Empresarial: Plantilla genérica de concepto        127 
Figura 3-4 Ejemplo: Módulo de Taxonomía empresarial                128       
Figura 3-5 Modelo operativo de la Web para Clientes externos               139 
Figura 3-6 Propuesta conceptual de la Arquitectura SIM                143 
Figura 3-7 Resumen perfiles de expertos y respuestas al cuestionario de validación             150 
Figura 3-8 Usos requeridos por nivel de cargo del staff                153 
Figura 3-9 Fuentes requeridas para los usos mencionados                154 
Figura 3-10 Herramientas de análisis empleadas para las fuentes sugeridas              155 
 
 
Figura 7-1 Ejemplo de Informe Crowdsourcing: Hoja de cliente (Open Government)            170 
Figura 7-2 Ejemplo de reporte de Quejas: Octubre a Diciembre de 2.012              179 
Figura 7-3 Quejas presentadas por violación a normas protección de datos              180 
Figura 7-4 Paradigmas Cuantitativo / Cualitativo                  203 
  
XIV Sistemas de información de mercados en el sector de banca y finanzas de 




Listado alfabético de siglas 
ANN Artificial Neural Network: Redes neuronales artificiales 
BI Business Intelligence 
CRM Customer Relationship Management: Gestión de las relaciones con los clientes 
DB Data base: Base de datos 
DEA Data Envelopment Analysis: Análisis envolvente de datos 
DSS Decision Support System: Sistema de soporte a las decisiones 
EDI Electronic Data Interchange 
EIS Enterprise Information Systems: Sistemas de información de la empresa 
ERP Electronic / Enterprise Resource Planning: Sistema de planeación de recursos 
ES Expert System: Sistema experto 
GMO General Marketing Ontology: Ontología general de mercadeo 
HOQ House of quality 
IAS Identity and Access System: Sistema de acceso con base en identidad 
IS Information System: Sistema de Información 
IRS Internal reporting system: Sistema interno de Registros 
KM  Knowledge Management: Gestión del conocimiento 
KMS Knowledge Management System: Sistema de gestión del conocimiento 
MAM Métodos de Acceso Métrico 
MAS  Multi - Agent System: Sistema multi agente 
MkDSS Marketing DSS: Sistemas de soporte a las decisiones de Marketing 
MES Manufacturing Execution System: Sistema de ejecución de producción 
MkES Marketing Expert System 
MkIS Marketing Information System: Sistema de información de mercadeo 
NER Name Entity Recognition: Reconocimiento del nombre de entidades 
OLAP On Line Analytical Processing: Procesamiento analítico en línea 
Contenido XV 
 
PDS Production Data System: Sistema de datos de Producción 
QFD Quality Function Deployment 
SCM Supply chain management: Gestión en la cadena de suministro 
SCSSI System of Collecting, Sequencing and Storage of Information: Sistema de colección, 
secuencia y almacenamiento de información 
SIM Sistema de información de mercados compuesto por un MkIS, MAS-BI y Ontología en el 
marco de los KMS: Sistemas de gestión del conocimiento. 
SOM Self-Organizing Map 
SRM Supplier Relation Management: Gestión de la relación con los proveedores 
TPS Transaction Process System: Sistema de procesamiento de transacciones 
UML Unified Modeling Language: Lenguaje unificado de modelado 
UPC Universal Product Code: Código Universal de Producto 







Lista de tablas 
PÁG. 
Tabla 1-1: Definiciones asociadas al conocimiento y sus aplicaciones    55 
Tabla 1-2: Arquitectura de KMS        59 
Tabla 3-1: Investigación exploratoria no representativa (Técnica Cualitativa)   86 
Tabla 3-2: Formulario de registro de datos solicitados a los consumidores financieros en 
formularios físicos de solicitud de crédito (Compilación realizada en MS Excel)   87 
Tabla 3-3: Comentarios obtenidos en entrevistas codificados por temática   88 
Tabla 3-4: Uso de la investigación de mercados en la banca mundial    95 
Tabla 3-5: Funciones básicas y auxiliares del SIM      97 
Tabla 3-6: Reglas de negocio         99 
Tabla 3-7: Funciones del Staff: Mercadeo (Directivo / Soporte)                        102 
Tabla 3-8: Funciones del Staff: Canales (Front office)                            103 
Tabla 3-9: Usos de la información actual por parte del staff                        105 
Tabla 3-10: Requerimientos de información: Grupo Directivo: Gerentes o Directores                 107 
Tabla 3-11: Requerimientos de información: Áreas de soporte                        107 
Tabla 3-12: Requerimientos de información: Front office               108 
Tabla 3-13: Caracterización de las variables de identificación               110 
Tabla 3-14: Caracterización de las variables de Ubicación               111 
Tabla 3-15: Caracterización de las variables de ocupación principal                       111 
Tabla 3-16: Caracterización de las variables de Actividad económica principal                         112 
Tabla 3-17: Caracterización de variables Actividad económica principal para Independientes    113 
Tabla 3-18: Caracterización de las variables de Ingresos y gastos                          113 
Tabla 3-19: Caracterización de las variables de operaciones internacionales y transacciones       114 
Tabla 3-20: Caracterización de las variables de referencias personales y familiares            115 
Tabla 3-21: Caracterización de las variables de verificación interna de la entidad financiera       116 
Tabla 3 22: Variables del cliente capturadas con base en canales de interacción                     117 
Tabla 3-23: Contenidos del Portal empresarial de información cliente externo                         137 
Contenido XVII 
 
Tabla 3-24: Contenidos informes: Portal empresarial de información cliente externo               140 
Tabla 3-25: Datos requeridos de entidades externas para el funcionamiento del SIM bajo un 
modelo de crowdsourcing y Open data                           142 
Tabla 3-26: Índice Kappa de Cohen para medir el nivel de concordancia                       150 
Tabla 3-27: Resumen de respuestas: Cuestionario de validación                        151 





Algunos de los asuntos que han sido analizados con mayor frecuencia por los teóricos del 
mercadeo están relacionados con los datos que se tienen en cuenta para tomar decisiones en torno 
al cliente, con la información que se usa para dar manejo comercial a los bienes o servicios de la 
empresa y con los insumos que se emplean en la creación de nuevos productos para satisfacer las 
necesidades de los clientes (Song et al. 2006). El asunto que se trata en la teoría está 
principalmente enfocado en la forma como se usa el insumo vital de la información, máxime en 
nuestros tiempos cuando parece acumularse sin cesar, a través de múltiples canales, en repositorios 
de datos y sistemas de información asociados a las Tecnologías de Información y comunicaciones: 
TIC (Sharabati et al. 2012). 
 
De acuerdo con el hallazgo del Global CMO
1
 Study (IBM, 2011), La revolución digital ha 
transformado el mercado. “Los clientes exigentes pueden más que nunca ver – y decir – mucho 
más de las organizaciones que les dan servicio. Pero esta revolución también ha dejado a los CMO 
con dificultades para responder.” Esto se vuelve especialmente relevante cuando uno de los 
hallazgos claves de este estudio revela que con base en las TIC las cuatro principales 
preocupaciones de los CMO al momento de pensar cómo pueden dar respuesta a los 
requerimientos de mercadeo, consisten en: 1) La explosión de datos, 2) las redes sociales, 3) la 
proliferación de canales y dispositivos y 4) los cambios demográficos en los clientes. 
 
En términos de las entidades financieras, “durante muchos años la industria Bancaria ofreció 
productos y servicios diseñados sobre una concepción casi homogénea del mercado y los propios 
clientes (…) Uno de los principales problemas que actualmente poseen los sistemas de información 
de [estas] entidades, [consiste en] proporcionar la información necesaria que tanto el negocio 
corporativo como de consumo exigen. En ese sentido, existe una imposibilidad cierta de soportar la 
diferenciación y personalización de la oferta de servicios financieros hacia una masa de clientes y 
                                               
 
1
 Chief Marketing Officer (CMO) 
2 Introducción 
 
corporaciones cada vez más exigente, que requiere productos y servicios de valor agregado que se 
adapten a sus necesidades.” (Weber et al. 2008) 
 
Con base en esta aproximación al problema que se quiere estudiar en esta investigación, se hizo un 
análisis de las fuentes y subsistemas de información vinculados a los DSS
2
 bancarios (incluyendo 
las investigaciones de mercado y los resultados de BI
3
) para poder comprender los usos que tienen 
los datos de cliente que se recaudan tradicionalmente, y la “actualidad y pertinencia” de los 
hallazgos de las investigaciones de mercado en el marco de la toma de decisiones, siguiendo el 
planteamiento de Nonaka et al. (2008) en términos de “la importancia de contar con información 
dinámica para poder generar conocimiento actualizado y por ende generar insumos apropiados 
para la organización, entendida como un ente dinámico en movimiento” y de lo que se ha venido 
tejiendo alrededor de los KMS o sistemas de gestión del conocimiento. 
 
Al respecto y siguiendo el planteamiento de Weber et al. (Op. cit.), se evidenció que las entidades 
analizadas no manejan una integración de “la totalidad de sus sistemas periféricos con el sistema 
central de procesamiento provocando muchas veces la disponibilidad de datos incompletos e 
incoherentes de un mismo cliente”; por ende, los formatos físicos, los hallazgos de las 
investigaciones que se realizan con una periodicidad definida y la información recuperada en los 
múltiples canales de interacción disponibles, pueden mostrar diferentes facetas de un mismo 
cliente con diferentes grados de actualidad / validez de la data, dependiendo del sistema de 
información consultado. Este se vuelve un tema clave de cara a la dinámica que se requiere en la 
captura de información del cliente y del mercado, de manera que la data de los clientes, los 
hallazgos de las investigaciones y el conocimiento generado en el día a día superen la problemática 
de la obsolescencia de la data (Liu et al, 2015). 
  
Complementando lo anterior, los datos e información que se obtienen a través de las diferentes 
fuentes o sub sistemas de información, no siempre conservan una estructura definida; por ejemplo: 
las conclusiones de una investigación o un post de una red social no tienen una parametrización 
específica, como lo pueden tener campos discretos o categóricos como el nivel educativo o el 
estado civil, e incluso datos de variables continuas como el ingreso mensual. Esto se conoce como 
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 Sistemas de soporte a las decisiones 
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 (Dadashzadeh, 2013), que a su vez se considera un complemento de 
la que sí lo es. Desde el punto de vista de las bases de datos, Berg et. al. (2013) indican que la 
información “estructurada” es aquella que fluye desde bases de datos que usan RDBMS 
(Relational Database Management System) basados en Transacciones en línea (Online Transaction 
Processing: OLTP), Procesos de análisis en línea (Online Analytic Processing: OLAP) y 
mecanismos para marcar los datos de una forma que sea legible tanto para máquinas como para 
humanos como lo fue en su momento el XML (Extensible Markup Language); la “información no 
estructurada”, disponible en múltiples almacenes de datos asociados a los diferentes canales de 
interacción con el cliente (tales como la Web, las redes sociales, los contact center entre otros), 
requiere para su integración un sistema bases de datos NoSQL (Non Structured Query Language) 
en el que los almacenes de datos acepten registros que no cumplen las garantías ACID 
(Atomicidad, Consistencia, Aislamiento (Isolation) y Durabilidad) y que se actualizan 
constantemente. 
 
Siguiendo los análisis realizados a IS bancarios por parte de Stãnescu et al. (2010) y Paltayian et al. 
(2012), se encontró también que la “asignación de hallazgos de investigación e información no 
estructurada a registros específicos ubicados en bases estructuradas” como las disponibles en los 
sistemas de información de marketing (MkIS) o CRM, no es una práctica tradicional. De hecho y a 
manera de ejemplo, muchos hallazgos de investigaciones o comentarios realizados en redes 
sociales por los clientes no se asocian en el CRM o IS bancario al target de la investigación o al 
cliente que lo genera, dejando la información no estructurada por fuera de los insumos de los DSS 
y afectando por consiguiente la calidad de las decisiones realizadas con base en información 
incompleta (Ashill et al. 2011). 
 
Al analizar los hallazgos de investigación de mercados con base en las metodologías existentes, 
Russom (2011) menciona la importancia de incluir datos estructurados (disponibles en bases de 
datos y repositorios de información) y no estructurados (hallazgos de investigaciones, por ejemplo) 
en el proceso de análisis para construir “perfiles psicográficos y conductuales de cliente,  
especialmente en la era del Big Data Analytics” con base en procesos de observación como la 
etnografía y los insight que motivan comportamientos o decisiones de compra, pero que suelen ser 
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 Esto es, información generada por la empresa o el entorno en formato de texto, o en algún tipo 
de presentación que no tiene un modelo de datos o unidad de medida previamente especificada; 
esto aplica también para informes, email, imágenes, video y otros tipos de archivos de diversos 
formatos o diseños (Weiss et. al, 2010; Grimes, 2005) 
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implícitos;  hace casi dos décadas Utter (1998) ya notaba la importancia de complementar los 
hallazgos de la investigación de mercados con la observación y el análisis del comportamiento, 
puesto que “Existe una incapacidad manifiesta de las personas para verbalizar su insight durante un 
proceso de toma de decisiones de compra”. 
 
Así las cosas, se evidencian dos insumos para la línea que se siguió en esta investigación: 1. La 
estática y obsolescencia de la data e información empleada para realizar procesos de toma de 
decisiones asociadas al cliente con base en su fuente de captura y 2. La forma como se vincula 
información estructurada y no estructurada en los MkIS para mejorar los procesos de toma de 
decisiones en la gestión comercial, el servicio al cliente y por ende, los procesos de 
relacionamiento con los clientes que, según Alet (2015), se consideran un elemento fundamental 
del enfoque estratégico de las compañías orientadas a cliente, y se convierten un benchmark en 
temas de experiencia, innovación y gestión comercial para las empresas contemporáneas. 
 
Al revisar de forma exploratoria la situación del sector de banca y finanzas de Bogotá, se encontró 
que las principales variables de análisis y generación de perfiles de cliente son demográficas o 
geográficas. Los estudios e investigaciones se realizan Ad hoc (específicamente para responder 
preguntas concretas de negocio como la satisfacción / percepción de la entidad financiera), y con 
una periodicidad definida que afecta la calidad dinámica de la información. Investigaciones para 
definir y reconocer las necesidades de consumo de servicios financieros asociadas a los clientes, o 
bien sus drivers / motivadores de uso, suelen realizarse de forma esporádica porque se le da 
prioridad a la consulta en centrales de riesgo para analizar la capacidad de endeudamiento y el 
historial de pagos (riesgo de cartera)
5
 (Mora, et al. 2010) en procura de definir si el cliente es 
bueno o no para ofrecer el portafolio que se ajusta a su nivel de ingresos (dato demográfico). 
 
Así las cosas, cuando se quiere vincular a un cliente al negocio cobran relevancia las consultas 
comerciales que se realizan en las centrales de riesgo nacionales; estas empresas cuentan con 
información dinámica de tipo transaccional y perfiles asociados a los hábitos de compra para toda 
la red bancaria, que comercializan con base en la cédula de la persona y los permisos que ésta le 
haya dado a la central de riesgos para comercializar su perfil crediticio. Esto implica un incremento 
en los costos de vinculación de clientes nuevos o antiguos y en muchos casos una desarticulación 
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 Por ello, el scoring crediticio que se obtiene de centrales de riesgo, pareciera ser uno de los 
aspectos más importantes al momento de seleccionar el target con mejor probabilidad de pago. 
Introducción 5 
 
entre los DSS / MkIS del banco y los resultados obtenidos a través de la consulta realizada por 
cliente dado que se requiere un proceso extra para cargar el resultado de la consulta realizada por 
cliente al IS del banco para su posterior análisis. 
 
Los datos que poseen los bancos de sus clientes podrían considerarse como los más completos en 
comparación con entidades como las cámaras de comercio, el gobierno y por supuesto la empresa 
privada, gracias a su registro transaccional y a los perfiles de comportamiento histórico crediticio 
que obtienen a través de centrales de riesgo. Entonces, siguiendo el planteamiento de Ismail (2011) 
¿por qué no plantear un sistema de información de mercados que permita usar toda esa 
información recopilada en torno al cliente, en el desarrollo de análisis de procesos de consumo, 
generación de perfiles y hábitos de compra, análisis de requerimientos de nuevos servicios y ajuste 
del portafolio de productos actuales con base en las necesidades de los clientes? 
 
Poder estar al tanto de los cambios del mercado y de las nuevas tendencias que se presentan en la 
mente del grupo objetivo que demanda los bienes o servicios generados por las empresas, es 
precisamente uno de los aspectos que soporta la importancia de contar con información dinámica 
(Dadashzadeh, 2013); por su importancia es un aspecto que debe estar vinculado a los DSS / MkIS 
del sector bancario con base en el planteamiento teórico de los MkIS, que han sido llamados 
“Sistemas de Información de Mercados (SIM)” por el economista Garcés (2003) desde que 
también deben involucrar información no estructurada y datos de los procesos de BI en los 




Con base en lo anterior surgen interrogantes como: 
 ¿La investigación de mercados y los datos no estructurados se involucran en los MkIS 
asignando cada hallazgo a un ID específico para facilitar el proceso de toma de decisiones? 
 ¿Los hallazgos de las investigaciones se almacenan en sistemas de información o en 
repositorios de información desconectados de la red de conocimiento de estas entidades, 
afectando así su capacidad de ser recuperables para tomar decisiones similares en otro 
momento del tiempo? (Baskaran et al. 2013) 
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 Motivo por el cual se da el título de esta investigación como SIM y no como MkIS. 
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 ¿Qué sucede con los datos no estructurados que recopila la banca a través de sus canales 
de interacción con el cliente? i. e: TIC (página Web, redes sociales, Contact center, e-mail, 
etc.), PQR (Preguntas, Quejas y Reclamos), investigaciones de mercado y otros. 
 ¿Los DSS bancarios evitan reprocesos y desperdicios al manejar esquemas de cliente único 
que eviten solicitar al cliente varias veces los mismos soportes cuando le contactan 
diferentes líneas de trabajo del banco?
 7
 (Mejía et al. 2012) 
 ¿Los procesos de vinculación de clientes terminan siendo asociados a los MkIS bancarios 
o a los reportes de las centrales de riesgo
8
 con base en la demanda de los mismos? 
 ¿Las decisiones en gestión comercial y servicio al cliente están basadas en los MkIS o 
CRM disponibles en la entidad? 
 ¿Los clientes vinculados a procesos de gestión comercial se eligen con base en análisis de 
los MkIS o con base en otro mecanismo no articulado con este sistema? 
 ¿Existe un MkIS o SIM bancario con base en lo antes mencionado?  
 
Se presume con base en la investigación exploratoria inicialmente realizada que los sistemas de 
información de las entidades bancarias no están orientados a generar insumos útiles para la toma de 
decisiones inmersas en la dinámica del mercado con base en información estructurada y no 
estructurada, sino que están orientados a labores básicas de consulta de información estática de 
clientes para apoyar los DSS asociados a las áreas de mercadeo y comerciales de la banca. Esto es, 
no funcionan como un MkIS sino como un CRM operativo del cual se extrae información para 
realizar informes Ad hoc que permitan la toma de decisiones a las áreas comerciales y de 
mercadeo. Con base en estas preguntas y lo evidenciado hasta el momento, el problema de 
investigación es: 
1.1 Problema de investigación  
No existe una articulación entre la información estructurada y no estructurada proveniente de los 
sistemas de información y las investigaciones de mercado con los procesos de toma de decisión 
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 Esto aplica para datos como los servicios que ya ha adquirido el cliente con la entidad financiera 
y los soportes exigidos para un estudio de crédito como: Pago de impuesto de renta, copias de 
documentos de identidad y otros que no cambian en periodos menores a un año y que podrían 
recuperarse fácilmente al digitar un ID en el sistema si el banco lo dispusiese así. 
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asociados a la gestión comercial y el servicio al cliente
9
, en las áreas de mercadeo del sector 
bancario de Bogotá 
1.2 Objetivo General 
Desarrollar una propuesta de diseño conceptual de un Sistema de Información de Mercados que es 
alimentado de forma dinámica por los clientes, consumidores, stakeholders e incluso por las 
mismas entidades financieras a través de TIC, estudios de mercado y canales de interacción con el 
consumidor, para mejorar los procesos de toma de decisiones asociadas a la gestión comercial y al 
servicio al cliente de las entidades bancarias en Bogotá 
1.3 Objetivos Específicos 
1. Comprender las relaciones más relevantes entre las variables que explican un 
comportamiento de compra de servicios financieros y las fuentes o subsistemas de 
información que usan las entidades financieras para realizar este tipo de análisis 
 
2. Conceptualizar una propuesta de SIM que emplee información dinámica de las fuentes 
consideradas como más relevantes en el objetivo anterior, para apoyar el proceso de toma 
de decisiones sobre las preguntas de negocio hechas por el staff, que usualmente responde 
la investigación de mercados 
 
3. Identificar las variables y factores relevantes para promover la difusión de un sistema de 
gestión del conocimiento (KMS) asociado al SIM propuesto en el objetivo anterior 
1.4 Justificación 
Para plantear cifras de cara al contexto colombiano, según el diario Portafolio (2015) se realizan 16 
millones de solicitudes de crédito anuales en el país y la ANIF (2015) indica que la población 
bancarizada se ha incrementado del 36% en 1997 al 46% en 2014; En el país existen 23 millones 
de personas con algún tipo de servicio financiero en bancos de primer piso, pero sólo el 53% de esa 
población los emplea de manera activa, lo que evidencia que existe una buena cantidad de 
información de clientes en el mercado pero que la oferta de valor no es buena por razones como el 
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marco fiscal (i. e: Impuesto 4x1000), la falta de personalización de los productos financieros y la 
falta de conocimiento financiero de los usuarios para saber qué servicios pueden demandar de las 
entidades del sector bancario. 
 
La importancia de esta investigación consiste en que a través de un SIM (MkIS + Información no 
estructurada + BI) se facilite: 
 La integración de información estructurada y no estructurada del mercado de forma 
dinámica (con base en las nuevas TIC) para mejorar los procesos de toma de decisiones 
asociadas a la gestión comercial y el servicio al cliente 
 La reducción de investigaciones de mercado periódicas para lograr insumos propios de 
investigaciones de mercado en tiempo real, basados en la interacción a través de TIC 
(insumos estructurados / no estructurados) y el comportamiento de compra de los usuarios. 
 El mejoramiento de la difusión de información y conocimiento a través de las TIC y 
procesos básicos de crowdsourcing 
 La orientación al cliente de las entidades bancarias, que redundará en:10 
o Mejores interacciones y procesos de relacionamiento con los clientes 
o Un mejor conocimiento de gustos, intereses y preferencias de los clientes que 
facilite la adaptación del portafolio y la agregación de valor con base en lo que los 
clientes evidencian desde sus comportamientos de consumo 
o El desarrollo de portafolios de producto a la medida con base en perfiles o 
segmentos identificados de clientes 
o La disminución de tiempos de estudio / procesamiento de créditos 
o La reducción de costos monetarios y no monetarios asociados al consumo de 
productos financieros (Bienes o servicios) 
o La estimación de la demanda con base en analíticos predictivos del 
comportamiento de compra  
o La definición de reglas de negocio para mantener los datos de cliente actualizados 
y verificados desde fuentes dinámicas 
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 Variables sugeridas con base en las propuestas de Jiang, 1998; Ismail, 2011; Dadashzadeh, 
2013; Davis, 2013; Berg et. al. 2013, Toloie-Eshlaghy et. al. 2013, Sharabati et. al. 2013, Song et. 
al. 2006 y Baskara, et. al. 2013 
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En términos metodológicos se hizo una revisión de los modelos de MkIS vigentes, junto con las 
arquitecturas / tecnologías que han venido optimizando el flujo, integración y clasificación de 
información / conocimiento en los sistemas de información contemporáneos, para hacer más 
robusto el insumo / acervo de conocimiento que se emplea al tomar decisiones de cara al cliente. 
 
Con base en lo anterior, las tendencias de los sistemas de gestión del conocimiento (KMS) y los 
avances tecnológicos han permitido identificar mecanismos que permiten a los sistemas de 
información articular datos estructurados y no estructurados a través de eco-diseños de sistemas de 
información
11
 (Goepp et al. 2013, Tseng et al. 2006) soportados en enfoques ontológicos y análisis 
de BI basados en MAS (Ishida et al. 2013) para establecer relaciones semánticas entre datos 
(Barbu, E. 2006; Baskara, et. al. 2013) que facilitan el crear y compartir conocimiento con base en 
el fortalecimiento del capital social de un grupo de empleados (Van den Hooff, B., et al. (2009)); 
aún más, procesos analíticos como Big data y Crowdsourcing ofrecen una alternativa orientada a la 
implementación de este tipo de sistemas de información orientados a la toma de decisiones en 
gestión comercial y servicio para añadir valor al cliente (Rubin, 2012; Tapscott et al. 2010) 
 
Entre las limitaciones previstas para este trabajo, se entiende que la validación de este tipo de 
sistemas de información sólo es posible hasta que se concibe un modelo detallado del mismo y se 
define un proyecto de implementación en una entidad del sector bancario, cosa que escapa a la 
elaboración de este documento. No obstante, se parte de 1. Casos de éxito de MkIS internacionales 
que aplican los principios del SIM conceptual que acá se planteará; y del 2. Método Delphi con 
entrevistas semi estructuradas (Nevo et al. 2007) para apoyar su validación y pertinencia con base 
en la opinión de empleados bancarios (Directivos, Soporte / análisis, front Office) quienes 
valoraron la importancia de la propuesta y su posibilidad de ser implementada. Otra limitación está 
asociada a las barreras que se pueden presentar en los flujos de información financiera y datos de 
verificación entre las entidades privadas y públicas que harían parte del ecosistema del SIM.  
 
Como un resultado de esta propuesta, se espera generar un marco conceptual que evidencie los 
aspectos y datos claves a vincular en los sistemas de información de mercados para optimizar la 
toma de decisiones de mercadeo, apoyando así el diseño de productos más enfocados a los 
procesos de consumo de servicios financieros de los consumidores de nuestro país, mejorando a su 
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 Vertiente de los procesos de “Ecología de información” de Davenport (1999) 
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vez la información disponible para los usuarios del sistema y el público en general, lo que 
incrementará en el mediano plazo la transparencia y la confianza percibida en las entidades de este 
gremio; todo esto puede redundar en un sistema más justo que a su vez satisfaga en mayor medida 
a los consumidores de los servicios financieros y disminuya las barreras de acceso a los servicios 
(principalmente en términos de costos). 
 
Para concluir: El presente documento está vinculado estrechamente con el área de marketing, en la 
medida que plantea alternativas para: 
 
 Mejorar la forma como los analistas del área de mercadeo realizan las labores de 
mantenimiento y fidelización de clientes (desarrollo de productos financieros (bienes y 
servicios), comunicaciones frecuentes, solución a problemas, servicio postventa, etcétera) 
 Presentar las relaciones más relevantes entre la toma de decisiones y las fuentes de 
información empleadas para ejecutar estas acciones. 
 Analizar la relevancia de fuentes de información bancaria en la elaboración de estrategias 
y tácticas dirigidas a los consumidores financieros. 
 Promover el empleo sistemático de la información en aspectos bien definidos desde el 
punto de vista estratégico o táctico del mercadeo como la segmentación, la comunicación 
publicitaria, la interacción con los clientes, el diseño o la co creación de productos 
 Fortalecer las relaciones con los clientes a partir del conocimiento de sus procesos / 
preferencias de consumo, canales más empleados y necesidades principales. 
 Optimizar las fuentes de información que realmente determinan el potencial de compra de 
las personas para eliminar redundancias en captura de información (enfoque: Cliente 









2 Conceptualización y Marco Teórico 
2.1 Los Sistemas de información (IS) 
Los sistemas de información pueden conceptualizarse desde el análisis por separado de las palabras 
“Sistema” e “Información”. Según Oz (2008) los sistemas son matrices de componentes que 
colaboran entre sí para alcanzar una meta común al aceptar entradas [de datos], procesarlos y 
generar salidas de una forma organizada. El procesamiento de los datos para generar resultados que 
tienen significado dentro de un contexto es lo que se entiende por información. Por ende, los 
sistemas de información son estructuras de procesamiento organizadas para generar diferentes 
tipos de información que responden a requerimientos específicos, bien para una organización o 
para una persona. Laudon et al. (2008) indican que estos IS permiten “maximizar la eficiencia 
operativa y el rendimiento para los negocios, al facilitar el manejo de grandes volúmenes de 
datos procedentes de diversas fuentes (en diferentes formatos), los cuales hay que recoger, 
ordenar, explotar, y manipular para obtener un valor agregado”. 
 
Al interior de las organizaciones, es común que se evidencie la existencia de subsistemas que 
componen los sistemas de información, cuyo objetivo consiste en soportar la construcción de 
información articulando entradas o salidas y repositorios de datos, para disminuir así las 
limitaciones en torno al monto y tipo de información que como seres humanos somos capaces de 
obtener y procesar, de manera que podamos solucionar un problema que se nos presenta o tomar 
una decisión (Phalen, 1998); en la misma línea, históricamente se hace indispensable identificar las 
fuentes de información del sistema en general y de cada subsistema, para evidenciar la calidad de 
datos que se procesan en éste y por supuesto eliminar los riesgos asociados a la toma de decisiones 
basada en información poco fiable o que no ha sido auditada previamente (Deshmukh et al. 1998); 
 
Al comprender las fuentes y los subsistemas que componen las entradas y resultados preliminares 
de los IS se puede plantear una estructura del sistema que facilite la interpretación de la 
información que éste genera e incluso los usos que se le puede dar por parte de los usuarios del 
mismo, haciendo relevante el análisis de las interacciones generadas y su utilidad (Baskaran et al. 
12 Sistemas de información de mercados en el sector de banca y finanzas de Bogotá, como 
herramienta dinámica de investigación 
 
2013), máxime en tiempos donde la gran cantidad de información que podemos procesar hoy en 
día con base en la tecnología y en la afluencia de datos desde los diferentes canales virtuales y 
presenciales de una empresa puede ser abrumadora y generar una gran cantidad de salidas que no 
tienen utilidad para el desarrollo de procesos de gestión o la toma de decisiones en áreas 
estratégicas y de soporte, como pueden ser las áreas de mercadeo o las gerencias comerciales 
(Ismail, 2011; Kroenke et al. 2007). A este cúmulo de datos que están relacionados entre sí con 
base en una metadata
12
 definida por el administrador del sistema, se le llama base de datos (Berg, 




De acuerdo con Rodríguez (2011) “Se han desarrollado diferentes métodos reconocidos por la 
academia para el diseño de los sistemas, ya que estos difieren según la necesidad, tamaño, tipo de 
tecnología, problemas a resolver entre otros. Estos métodos son: El ciclo de vida de los sistemas, 
creación de prototipos, desarrollo por parte del usuario final, análisis estructurado, paquetes de 
software de aplicaciones y subcontratación”; dado que este documento se enmarca en una 
propuesta conceptual y no incluye el diseño detallado del sistema, las dos posibilidades que quedan 
para plantear el desarrollo del sistema son la creación de prototipos y el ciclo de vida de sistemas 
(ver detalle de estas metodologías en el anexo 4). Las etapas del método de ciclo de vida en 
particular, permiten desarrollar un esquema de trabajo siguiendo procesos como: 
 
1. Planificación: Incluye el alcance del proyecto, el análisis de los factores potencialmente 
críticos, el orden de tareas, mecanismos de control de avance, entre otros. 
2. Análisis: Estudio de las necesidades de información de los usuarios finales, los 
requisitos del sistema, los objetivos y limitaciones del mismo. Así se establecen las 
funciones principales del sistema de cara al usuario final y se desarrolla una propuesta 
de arquitectura que especifica los componentes más relevantes del IS y las relaciones 
que existen entre éstos.  
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 Metadata es la data sobre la data; esto es según Turner (2002) un “mecanismo que provee al 
usuario (humano o máquina) los medios para descubrir que un recurso existe y cómo se le puede 
obtener o acceder a él“ 
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 Una revisión de la generalidad de la construcción de IS, y del alcance del diseño conceptual que 
se usará en esta investigación versus el diseño detallado, se puede consultar el anexo 4: 
Enfoques en la elaboración de IS. 
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3. Diseño: Etapa en la que se describen los procesos y datos que requiere el nuevo IS, su 
proceso de codificación y captura, informes, entre otros. 
4. Implementación: Etapa en la que se deben desarrollar los componentes del sistema, 
procedimientos requeridos para el funcionamiento del mismo y procesos de calidad. 
5. Uso y Mantenimiento: Asociada a los mecanismos de supervisión, procesos de evaluación 
y adaptación del IS a los requerimientos de los usuarios. 
 
Las principales deficiencias de este método, consisten en que no involucra a los usuarios de una 
manera interactiva en el desarrollo del sistema y en la poca aplicabilidad en las primeras etapas de 
funcionamiento del sistema para la toma de decisiones no estructuradas, debido a que éstas se 
basan en información que no puede ser detallada con antelación y que requiere cierto 
entrenamiento para que pueda ser usada en este tipo de decisiones (Oz, 2008). Otras limitaciones 
son su alto costo e inflexibilidad, que se derivan de su alto componente de estructuración de tareas 
y decisiones. Por consiguiente, la metodología más interesante para el desarrollo de la propuesta 
conceptual que acá se propone, es la de elaboración de prototipos.  
 
Elaborar prototipos permite crear "una versión operativa preliminar de un sistema de información 
para fines de demostración y evaluación" (Waterfield 1998). Trasovares (2003) afirma que cuando 
se trabaja por prototipos, “la empresa desarrolla un sistema de información no funcional, el cual 
será una versión preliminar del sistema de información total. La elaboración de un prototipo 
supone la reducción de las etapas seguidas en el ciclo de vida de sistemas, buscando la rapidez en 
el desarrollo y la reducción de costes tanto en tiempo como en dinero. Los prototipos son 
evaluados por los empleados en su puesto de trabajo y se van continuamente adaptando a las 
necesidades de estos. Una vez que se comprueba su correcto funcionamiento el prototipo se irá 
extendiendo por el resto de áreas de la empresa”. Como lo indican estas definiciones, el prototipo 
es una versión preliminar que puede mejorarse con el paso del tiempo hasta que se acomode a las 
necesidades de los usuarios, por medio de un proceso iterativo que consiste en probarla y afinarla 
constantemente, hasta que cumpla su objetivo. 
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Para tipos de sistemas en los que existe mucha incertidumbre sobre los requerimientos o posibles 
soluciones de diseño para apoyar la toma de decisiones estructuradas o no estructuradas
14
, resulta 
eficaz la elaboración de prototipos. Además cuentan con una ventaja adicional que es la de 
involucrar de manera interactiva y frecuente a los usuarios finales del sistema. Su principal 
desventaja radica en que no son eficaces cuando se requiere un alto nivel de detalle en los 
requerimientos y metodología utilizada por la empresa (Oz, 2008). 
 
Para analizar los IS desde el ámbito evolutivo, se han creado metodologías de análisis que están 
basadas en los resultados que generan los sistemas con base en 1) El tipo de procesamiento que 
llevan a cabo (Oz, 2008), 2) La ontología del sistema y el uso del lenguaje de programación para 
definir objetos o entidades enfocadas a facilitar el desarrollo de funciones empresariales (Baskaran 
et al. 2013); 3) El enfoque de la gestión del conocimiento que toma fuerza desde la década de los 
noventa con propuestas como la ecología de la información (Davenport, 1999) hasta las 
metodologías contemporáneas de gestión del conocimiento y KMS (Knowledge Management 
System) (Nonaka et al. 2008; Chua, 2004; Singhaputtangkul, 2013) que buscan comprender e 
interpretar el comportamiento sinérgico entre individuos (staff), sistemas y empresas para 
comprender la forma en que crean conocimiento y le usan en las organizaciones. 
2.1.1 Sistemas orientados a procesamiento 
El primer enfoque es el que está orientado a la construcción de sistemas de a partir de los 
procesamientos que se hacen de las fuentes y subsistemas que se manejan en las entidades, 
considerando por ejemplo el registro de las transacciones, que puede llevarse a cabo en un sistema 
de procesamiento de transacciones (TPS) hasta sistemas que apoyan las actividades gerenciales a 
través del soporte que dan a las decisiones y las facilidades que proveen en la solución de 
problemas empresariales con base en un entendimiento profundo de los aspectos que se pueden 
presentar en las empresas en general y en las áreas de mercadeo en particular (Amaravadi, 1995).  
 
Los sistemas más básicos conocidos (TPS), datan de la década del 60 (Cox et al. 1967). Son 
populares en el mercado nacional gracias a su presencia en tiendas detallistas y mini mercados, 
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 Como por ejemplo: Reacciones ante cambios en el entorno que no son fáciles de predecir 
(James, 1998) 
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máxime porque están atados a UPC (Universal Product Code) que son fácilmente legibles por 
lectores de códigos de barras, optimizando así el registro de las transacciones. Por definición, los 
TPS están asociados al registro de datos transaccionales en cualquier canal de interacción con el 
cliente que lo permita, pero su limitación principal está asociada al procesamiento y recuperación 
de los datos, que suele requerir el usuario de las bases de datos para generar la información que se 
considere relevante (Oz, 2008; Berg, 2013) 
 
La sumatoria de TPS que se generaron entre las múltiples áreas de las organizaciones (de cara al 
cliente interno y externo) e incluso a lo largo de la cadena de aprovisionamiento, originó los 
sistemas de gestión en la cadena de suministro (SCM) (Oz, 2007) que se denominaron Sistemas de 
Planeación de los Recursos (ERP); estos sistemas se reconocen porque integran las necesidades de 
datos e información de las áreas al interior de una organización y entre los diferentes eslabones de 
la cadena de suministro, apoyando así los procesos de soporte, los canales y la operación de las 
empresas desde lo estratégico y lo táctico. 
 
Algunos de estos sistemas evolucionaron para dar respuesta a requerimientos de información más 
específicos; el caso más conocido es precisamente el IS conocido como CRM (por Customer 
Relationship Management) que fortaleció los mecanismos de construcción de relaciones con los 
clientes y procesos de fidelización (Wakabayashi, 2011), mientras lo propio sucedía con los 
sistemas contables / financieros, los sistemas logísticos (e-procurement) y los que facilitaban el 
desarrollo de transacciones comerciales a través de canales virtuales por medio de la tecnología de 
negocios EDI (Electronic Data Interchange) que ha facilitado el fortalecimiento del e business y 
por consiguiente del e commerce a través de la unificación de lenguajes de transmisión de datos en 
arquitecturas orientadas a servicios, con base en la adaptación del formato de transmisión que 
genera el emisor al que requiere el destinatario de los datos para realizar sus procesamientos 
(Shahwan, 2013). 
 
Otra de las evoluciones que se dieron para el desarrollo de los sistemas de información giraron en 
torno a la identificación de zonas geográficas de interés, con base en las cuales se pudieron 
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desarrollar procesos de geo referencia
15
 (ubicación geográfica de un elemento de interés en un 
mapa), análisis de Isócronas (lapsos de tiempo de desplazamiento que debe recorrer una persona a 
pie o en carro para llegar a un punto seleccionado), rutas de desplazamiento o distribución, 
concentración de elementos, generadores de tráfico y demás análisis geográficos que pueden 
hacerse usando una base de datos (Segrera et al., 2003; Esri, 2013) 
 
En torno a la alta gerencia, uno de los enfoques que fortaleció el desarrollo de los sistemas de 
información en la década de los 90s, fue la generación de sistemas de soporte a las decisiones 
(DSS) y sistemas expertos (ES), con base en las limitaciones de este grupo de personas en torno al 
tiempo, el personal y los recursos que se requieren para llevar a cabo procesamientos de extensas 
bases de datos e información que se genera a diario; los DSS facilitan la selección de alternativas 
de acción o tácticas de trabajo y, con base en modelos cuantitativos e incluso fórmulas que 
permiten realizar estimaciones y generar probabilidades, por lo cual son capaces de responder 
preguntas hipotéticas. (Wierenga et al. 1997). 
 
Según Amaravadi et al. (1995), conceptualmente un DSS es una colección de datos, sistemas, 
herramientas y técnicas de análisis soportado por un software y un hardware diseñados para esta 
labor, cuyos datos e información se encuentran co – ordenados en torno a datos cuantitativos; su 
debilidad más grande consiste precisamente en su enfoque cuantitativo, que le hace dependiente de 
un número limitado de modelos estadísticos basados en variables continuas (numéricas); esto 
implica que la situación analizada debe estar bien documentada (datos suficientes y completos) 
para que el procesamiento del DSS y la posterior sugerencia a la decisión solicitada puedan 
lograrse y además sean viables para el usuario y su negocio (McLeod et al, 2007). 
 
Por su parte, los ES
16
 son una derivación de la inteligencia artificial que busca proveer medios 
sofisticados para comprender los fenómenos naturales y predecir comportamientos a partir de la 
                                               
 
15
 Hoy, la API (Application programming interface) de Google Maps ofrece gratis este servicio, 
mientras sistemas avanzados como ArcGIS ® desarrollan procesos de geo referencia más 
robustos para entidades gubernamentales o privadas de gran tamaño 
16
 Brindan información crítica adaptada a las necesidades de información de los ejecutivos 
empleando reglas del tipo: “Si sucede A entonces B”, por lo cual consiste básicamente en “una 
rama de la inteligencia artificial relacionada con la captura de la experticia humana para resolver 
problemas. (…) aunque tiene fallas en la adquisición de conocimiento y su representación.” 
(Amaravadi, 1995) 
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experticia de los humanos que apoyan el desarrollo del sistema y generan reglas de decisión con 
base en su juicio (Amaravadi, 1995), implementando procesos estadísticos y matemáticos que dan 
como resultado algoritmos
17
 que proveen conclusiones y recomendaciones ante un cierto grupo de 
situaciones, e incluso calculan aspectos como la entropía para explicar por qué los fenómenos 
ocurren de una manera y no de otra, o bien para realizar valoraciones y crear decisiones cuando la 
información es incompleta o insuficiente (Herskovits et al. 2013).  
 
Es así como la “incertidumbre” genera un caos en el ambiente de análisis de los ES que es muy 
difícil de solventar y medir por parte de estos sistemas para generar resultados fiables (Oz, 2007), 
aun cuando existen múltiples conjuntos de conocimientos empleados para el desarrollo de este 
proceso. No obstante, la programación hecha con base en el juicio de expertos y las reglas de 
decisión generadas por éstos a través de los algoritmos antes mencionados, permiten que estos 
sistemas superen las limitaciones cuantitativas de los DSS (Amaravadi, 1995) pero a su vez, 
cuentan la dificultad de adquirir conocimiento y representarlo cuando se encuentra ante situaciones 
semi estructuradas en las cuales ni las reglas de decisión ni el escenario de toma de decisiones 
están definidos en el algoritmo por su complejidad, o bien, cuando la información con la que 
cuenta el algoritmo es insuficiente (Oz, 2007) 
 
La diferencia fundamental entre ambos sistemas es que los DSS parten de una base de datos y de 
modelos cuantitativos para tomar decisiones, mientras que los ES usan una base de conocimiento y 
reglas de decisión definidas por expertos en entornos de decisión controlados, empleando un motor 
de inferencias
18
 para el mismo propósito (Op. cit.); la evolución lógica de estos IS consistió en el 
desarrollo de “inteligencia artificial” para el procesamiento de datos y el aprendizaje a partir de las 
relaciones construidas entre éstos, basada en redes neuronales; estos IS inteligentes vinculan 
procesos cuantitativos de análisis de datos junto con metodologías de procesamiento de 
información no estructurada que se puede obtener de diversos canales de interacción con el cliente; 
para apoyar el proceso de toma de decisiones emplean redes semánticas que integran las 
funcionalidades de la Web 3.0 y el Big data (Dadashzadeh, 2013), creando así uno de los marcos 
de trabajo conceptuales que más promete para el desarrollo del presente documento, por la 
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 Secuencias de pasos que a su vez se basan en parámetros. Un parámetro es una categoría de 
datos o variables que deben tenerse en cuenta en los pasos que componen un algoritmo 
18
 Software que combina los datos introducidos por el usuario con las relaciones que hay entre los 
datos guardados en la base de conocimiento (Oz, 2007); estas relaciones pueden emplear redes 
neuronales o metodologías “Sí  Entonces” 
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eliminación de falencias para los DSS y los ES. Sobre el particular se profundizará en el siguiente 
numeral. 
 
Para el desarrollo de este documento, el autor se enfocará especialmente en los MkIS como un 
resultado de los sistemas orientados al procesamiento de transacciones, analizando la forma como 
éstos apoyan la toma de decisiones. 
2.1.1.1 Estado del arte de los MkIS: Sistemas de información de mercadeo 
La perspectiva histórica recopilada por Leeflang et al. (2000), sugiere al menos cinco eras de 
construcción de modelos de mercadeo, a saber: 
 
1. Fase 1 (1950-1965): Aplicación directa de los métodos de investigación de operaciones y 
ciencias administrativas existentes, a los problemas de mercadeo 
2. Fase 2 (1966-1970): Adaptación de modelos para ajustarlos a los problemas de mercadeo, 
sin importar su facilidad de uso 
3. Fase 3 (1971-1985): Creación e implementación de modelos que son representaciones 
aceptables de la realidad y que son fáciles de usar 
4. Fase 4 (1986-2000): Incremento de modelos DSS implementados; también se incrementa 
la adaptación de modelos aplicables a tareas rutinarias, lo que promueve meta análisis y 
estudios enfocados a la posibilidad de generalizar los resultados de los modelos 
5. Fase 5 (2001-Actualidad) Los avances tecnológicos promueven el crecimiento de nuevos 
sistemas de intercambio de datos. Se evidencian nuevas oportunidades para la creación de 
modelos que puedan procesar los datos obtenidos a través de TIC. 
 
Realizando una revisión adicional de los contenidos de la literatura, se evidencia que en las últimas 
tres décadas los escritos y papers académicos relacionados con los sistemas de información han 
venido pasando de tratar temas asociados al diseño, alcance, procesos de integración e 
implementación de IS para enfocarse más en el análisis de  la estructura organizacional y el rol del 
staff  (Gerencia y equipo de trabajo) de cara a los IS (Nasir, 2005). Sin embargo, los mercados día 
a día se hacen más complejos por aspectos como la proliferación de bienes y servicios (con sus 
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respectivas marcas), la presión de la competencia, la explosión de datos (Growing data),  el acceso 




En respuesta a ambos análisis, y con base en la propuesta de MkIS de Perreault y McCarthy 
(1993)
20
, Kotler presenta en 1997 el concepto de MkIS, para referirse a un sistema que permite la 
interacción entre humanos, máquinas y procedimientos, en procura de recopilar, clasificar, 
analizar, evaluar y distribuir información actual, oportuna y acertada dirigida a los encargados de 
tomar decisiones de mercadeo para mejorar los procesos de planeación y control de las actividades 
de marketing (Kotler, 2000); de esta manera reconcilia el dilema que se comenzó a presentar entre 
el diseño y la validez de las sugerencias propuestas por los IS vs. La descripción de las 
responsabilidades propias del Staff de cara al manejo de los IS para facilitar la toma de decisiones.  
 
Leeflang et al. (2000) corroboran lo antes dicho al hablar de la madurez de los IS desde la cuarta 
fase de desarrollo de modelos para decisiones en mercadeo, en la medida que: 
 
 Algunos modelos comenzaron a aplicarse de una forma medianamente estandarizada; en 
algunos casos y gracias a la literatura, se encontraban modelos cuyos contextos de 
aplicación podían ser diferentes pero con base en sus similitudes y diferencias, se usaban 
en la solución de problemas para los cuales no habían sido diseñados. 
 Se comienza a evidenciar la posibilidad de automatizar decisiones con base en la 
consistencia de las decisiones sugeridas por el modelo y la frecuencia de consultas 
asociadas a la decisión en mención. Por ejemplo: 
o Programas repetitivos de promoción y cambios de precio 
o Decisiones de ubicación de publicidad 
o Programas de distribución 
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 Según Wang et al. (2014) la teoría institucional indica que las organizaciones no sólo deben 
lidiar con las presiones del cambiante entorno empresarial, sino también con la imposibilidad de 
contar con información de calidad para los procesos de análisis y toma de decisiones requeridos 
en el día a día. 
20
 Quienes junto con Talvinen (1995) fueron los primeros en hablar de la importancia de los MkIS y 
en plantear un modelo de trabajo conceptual para éstos, que incluía: 1. Una base de datos 
alimentada por tres componentes básicos de las bases de datos (Estudios e investigaciones de 
mercados, datos de fuentes internas y datos de fuentes externas); 2. Una base de modelos de 
mercadeo enlazada a las bases de datos y un pequeño sistema de soporte, conocido como DSS; 
3. Un especialista en gestión de datos y un gerente de mercadeo que manejan las consultas y la 
toma de decisiones, respectivamente. 
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o Solicitudes a través de correo directo 
 Los fenómenos generalizados a través de su aporte empírico y su difusión literaria, se 
convierten en la base de lo que hoy llamamos “leyes de mercadeo” (Gestión de 
importancia de las marcas vs. Canales de distribución y número de compradores, manejo 
de la elasticidad de la tasa de respuesta con base en exposición a la publicidad, etc.); y,  
 Las compañías comienzan a demandar un mayor número de estos modelos, favoreciendo 
la producción estandarizada de los mismos. 
 
Partiendo del principio que indica que la gestión de mercadeo está orientada a encontrar formas de 
satisfacer las necesidades y deseos de un mercado objetivo a través de la entrega de valor, mientras 
se alcanzan los objetivos o requerimientos de la empresa en términos de utilidad o alguna otra 
medida de desempeño empresarial (Kotler et al, 1983), se evidencia que los gerentes de mercadeo 
requieren un MkIS, que les permita predecir cambios en la demanda de bienes o servicios, 
incrementar la productividad en las ventas, ejercer control sobre la dinámica de ventas y los gastos 
de operación / distribución, evaluar las reacciones de los consumidores y competidores ante las 
estrategias desarrolladas por la empresa para conocer desviaciones de los planes originales, 
aciertos y aspectos por mejorar. Un MkIS según Proctor (1991), Perreault y McCarthy (1993) 
elimina la información que no tiene utilidad clara o que está dispersa para los gerentes de 
mercadeo y evidencia la que sí la tiene reduciendo los tiempos de consulta, y mejorando la validez 
y credibilidad de los datos.  
 
Figura 1.1 Módulos de un MkIS (Proctor, 1991; Ismail, 2011):  





Bases de datos de ventas, costos 
y actividad de los competidores, 
más lo que se requiera para 
procesos de planeación 
Bases de datos y reportes con 
actividades de mercadeo Vs. Planes 
realizados; Problemas y 
oportunidades en el mercado 
Prueba de reglas de 
decisión e hipótesis; 
Aprendizaje empresarial 
Información del 
entorno en el cual 
opera la empresa  BI 
 
Siguiendo una línea similar más contemporánea, Mocean (2012) sugiere que los MkIS son 
conjuntos de especialistas, equipos y procedimientos que recopilan datos e información interna / 
externa y se encargan de su tratamiento, selección / clasificación, análisis, evaluación, 
almacenamiento, transmisión coordinada (difusión) y visualización continua para quienes toman 
decisiones en marketing. En últimas, el MkIS es una herramienta eficiente que provee información 
del pasado, del presente e información proyectada relacionada con operaciones internas e 
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inteligencia externa para apoyar la planeación, el control y la función operacional de mercadeo en 
una empresa, en procura de generar información uniforme y actualizada para facilitar la toma de 
decisiones (Ismail, 2011). Estos componentes se pueden apreciar en la figura 1.1  
Con base en la literatura, los aspectos claves a considerar en el desarrollo de un MkIS son: 1) Una 
base de datos que contiene datos de la empresa, su competencia, sus mercados y el entorno. 2) Una 
variedad de herramientas analíticas que exploren los datos y los puedan convertir en información. 
Sin embargo, la minería de datos y la analítica son mucho más que tecnología y software; 
requieren un analista de datos e información capaz de entender lo que se puede extraer de los 
datos, y aún más, interpretar los hallazgos de una forma que se conviertan en información 
accionable de mercadeo e inteligencia para la toma de decisiones (Hauser, 2007). Entonces, 3) La 
Inteligencia de negocios (que incluye la capacidad analítica de los usuarios aplicada a mercadeo) 
se convierte en el tercer componente. Esto se conjuga en un sistema que le da la posibilidad de 
tomar decisiones de marketing a los gerentes y analistas, por lo que bien podría considerarse al 
MkIS como un tipo evolucionado de DSS (Ismail, 2011) que sigue unas reglas básicas de negocio:  
1. Los procesos analíticos aplicados a los MkIS requieren que la información sea 
monitoreada y actualizada de manera constante para garantizar la calidad y veracidad de 
los resultados.  
2. Se debe llevar un registro detallado de los momentos de verdad o puntos de interacción 
con el cliente, para crear un entendimiento claro de las actitudes, comportamientos y 
prácticas del consumidor para con la compañía a partir de las redes de canales y momentos 
de verdad que confluyen en el análisis del perfil del cliente (Hauser, 2007) incluyendo por 
supuesto datos no estructurados.  
3. Se requiere un contexto estratégico o táctico para el desarrollo del análisis de la 
información que guíen la forma de interpretar los datos, crear acciones de mercadeo o 
tomar decisiones en torno a la interacción y relacionamiento con el cliente (Doyle, 2003). 
 
Retomando lo antes dicho, el sistema adaptado por Kotler (Op. Cit.), cuya estructura puede verse 
en la figura 1-2, contaba con 4 pilares conceptuales, a saber:  
 Sistema interno de Registros (IRS), que incluye ciclos de órdenes de pago y sistemas de 
reporte de ventas 
 Sistema de inteligencia de marketing, que contiene un grupo de procedimientos y fuentes 
de datos usadas por los gerentes para obtener información del día a día en relación con los 
desarrollos y avances que tiene el entorno de mercadeo 
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 Sistema de investigación de mercados dirigido al diseño sistemático, captura, análisis y 
reportes de datos que se usan para evidenciar hallazgos relevantes de mercadeo en una 
situación determinada; y 
 Sistema de soporte a las decisiones de marketing (MkDSS), que ayuda al staff a interpretar 
información relevante y a convertirla en insumos para definir el rumbo de acción de los 
esfuerzos de mercadeo.  
Figura 1-2. Marketing Information System. (Kotler, 2000; Polinskaya, 2014) 
 
Los procesos de Globalización llevaron a que las tecnologías de la información que fueran capaces 
de optimizar el intercambio de datos y procedimientos, se convirtieran en uno de los principales 
desencadenantes del crecimiento de IS, que debían estar a la altura de los requerimientos de mano 
de obra cada vez más calificada y de las exigencias de los nuevos mercados globales. Sin embargo, 
Polinskaya (2014) evidenció a través del análisis que realizó para entender la evolución de los 
MkIS, que estos sistemas estaban teniendo múltiples dificultades para absorber la información 
dinámica que se generaba en el mercado y que en algunos de los módulos del IS no sólo era 
importante mantener el acceso a la información, sino garantizar que ésta se mantuviera actualizada. 
 
Al respecto, Darena (2007) plantea con base en su investigación que los sistemas transaccionales 
compilados por los IRS evolucionaron en lo que hoy conocemos como ERP (Enterprise Resource 
Planning), y que se han convertido en la base para el desarrollo de las herramientas de BI puesto 
que su objetivo principal consiste en soportar el proceso transaccional de áreas como producción, 
contabilidad, recursos humanos y ventas; optimizando procesos e integrando datos para facilitar su 
almacenamiento. 
 
Por su parte, los SISTEMAS DE INTELIGENCIA DE MERCADOS recopilan la información 
del entorno a través de fuentes secundarias y primarias, que permitan identificar tendencias útiles 
para el proceso de toma de decisiones. Los avances de las TIC han promovido el apogeo de una 
rama en particular, conocida como Inteligencia de negocios (BI). Ésta está enfocada en analizar el 
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entorno del mercado y monitorear la actividad competitiva, empleando marcos de trabajo 
computarizados que facilitan la toma de decisiones a través de la gestión de la información 
recopilada en las investigaciones (Wright et al, 1998).  
 
Los componentes históricos propuestos inicialmente por  Perreault y McCarthy (1993) y retomados 
por Darena (2007) y Polinskaya (2014), para reforzar la importancia de analizar la competencia 
con detalle y capturar insumos de la fuerza comercial en procura de mejorar los insumos 
requeridos para identificar tendencias y contar con inputs relevantes para los análisis realizados, 
incluyen cuatro componentes externos y uno interno: 
 
 Recursos y objetivos de la empresa (Interno) 
 Ambiente competitivo (Externo) 
 Entorno económico y tecnológico (Externo) 
 Entorno político y jurídico (Externo) 
 Entorno cultural y social (Externo) 
 
Davenport (1998) define la BI como un conjunto de teorías, metodologías, procesos, arquitecturas 
y tecnologías que transforman datos en información útil y con significado para la elaboración de 
estrategias, tácticas o acciones enfocadas a responder las preguntas de negocio de una empresa. 
Tseng et al. (2006) indican que la BI está diseñada para proveer información táctica y estratégica al 
equipo encargado de tomar decisiones, permitiéndoles entender, gestionar y coordinar las 
operaciones y procesos en las organizaciones. Sin embargo, estos autores manifiestan con base en 
estudios que desarrollaron que “sólo el 20% de la información requerida por la BI puede extraerse 
de datos con formato [estructurados] disponibles en las bases de datos relacionales. El restante 
80% de la información está oculto en documentos semi estructurados o no estructurados, puesto 
que el medio prevalente para expresar información y conocimiento es el texto (…) Como 
resultado, cuando se van a  tomar decisiones importantes, puede que se ignoren documentos 
relevantes y se consideren documentos irrelevantes por intuición (…) por esto cobra relevancia la 
forma en que se almacenan los documentos en el sistema.” 
 
Los SISTEMAS DE INVESTIGACIÓN DE MERCADOS, que involucran actividades de 
diseño, recopilación, análisis, reporte e interpretación de información relacionada con una 
situación o problemática que tiene por resolver la empresa, cuentan con un potencial bastante alto 
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para mejorar las actividades de mercadeo (Darena, 2007; Novikova, 2015); desde el enfoque 
teórico, Lambin (2009) afirma que la investigación de mercados es una herramienta que permite 
indagar o descubrir las causas y características de los fenómenos naturales o sociales que 
observamos a diario; cuando los estudios realizados siguen los procedimientos estipulados en el 
método científico y emplean las herramientas apropiadas para realizar mediciones y simulaciones 
consideradas como correctas con base en su robustez estadística, la presentación de los resultados 
adquiere rigurosidad científica y puede apoyar con cierto nivel de certeza la toma de decisiones en 
los aspectos estratégicos y tácticos del mercadeo. En el anexo 5 de este documento se analiza este 
subsistema. 
 
Ismail (2011), al estudiar el rol de los MkIS en el proceso de toma de decisiones, comprobó que  
“Existe una relación significativa entre la investigación de mercados y el tomar decisiones 
correctas”; concluyendo que si la información de las investigaciones de mercado no se encuentra 
disponible en un MkIS (de una forma estructurada para que pueda extraerse posteriormente de una 
manera sencilla) o está desactualizada, es poco probable que sea consultada posteriormente para 
realizar un proceso de toma de decisiones. Adicionalmente, en palabras de Zeithalm et al. (2001): 
“Cuando los administradores no saben interpretar los datos, o cuando falta confianza en la 
Investigación, la inversión de tiempo, destreza y esfuerzo se perderán.” 
 
Nonaka (2008) menciona la importancia de contar con información dinámica para poder generar 
conocimiento actualizado, que responda a los requerimientos del entorno dinámico en el que se 
desenvuelve la organización. Lo anterior implica que la predicción del comportamiento futuro de 
los clientes y de sus respuestas a determinados productos y estímulos publicitarios con base en lo 
que sucede en un momento del tiempo puede verse comprometida por la falta de actualidad de la 
información
21
. Por lo mismo, una entidad que toma decisiones con información que ha perdido 
vigencia o con datos no validados, está promoviendo la incertidumbre en términos de la efectividad 
de sus decisiones. Por estos motivos, desde la primera década de este siglo, se le esté dando 
prelación a canales dinámicos de captura de data tales como las encuestas virtuales, las pruebas 
etnográficas disponibles en App para dispositivos móviles, la Web 2.0 / 3.0 entre otras; cuyos 
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 En palabras de Levitt (1960) las decisiones tomadas con información insuficiente obedecerán 
más a la intuición y al conocimiento del personal estratégico de la entidad, que a un insumo veraz 
como el que puede proveer un proceso de investigación de mercados riguroso. 
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bajos costos y capacidad de interactuar con los IS facilitan el desarrollo de los análisis del cliente y 
su proceso de consumo, apoyando la toma de decisiones (Hauser, 2007 y Kohn, 2013).  
 
Los hallazgos de las investigaciones permiten explicar el porqué del resultado con base en un 
análisis causa - efecto, aunque no necesariamente podrán pronosticar qué sucederá a futuro con 
base en los cambios coyunturales que pueden presentarse; máxime, si se llegan a presentar cambios 
en el entorno que puedan afectar las decisiones de consumo (Hauser, 2007); no obstante, cuando 
los canales conectados con el MkIS apoyan los procesos de investigación, es factible que los 
insumos para tomar decisiones se generen de forma dinámica gracias a que están directamente 
enlazados con los IS y pueden asignarse a un grupo de clientes específico, con base en la 
trazabilidad que deja el sistema para conocimiento del staff, lo que con base en Russom (2013) y 
Hauser (2007) permitirá prever una tendencia antes que sólo reaccionar a ella.  
 
Esto ratifica la importancia de identificar las fuentes de datos por canal y subsistema para: 1) 
Establecer los mecanismos por medio de los cuales el MkIS es alimentado con insumos de la 
investigación de mercados y de los canales de interacción con los clientes, 2) Definir los 
mecanismos a través de los cuales se hará seguimiento a lo que sucede con los clientes en el 
mercado y 3) Declarar políticas de actualización de insumos requeridos para tomar decisiones.  
 
Pasando al siguiente subsistema, el desarrollo de los DSS aplicados a mercadeo ha tomado fuerza 
desde mediados de la década de los noventa a través de la implementación de Modelos de 
Marketing que permiten describir el comportamiento transaccional de los clientes, generar 
predicciones de compra y forecasting (pronósticos) de demanda con base en análisis multivariados; 
facilitando la solución de incidentes ante eventos rutinarios (Van Bruggen et al. 2000) 
 
Estos DSS conocidos como SISTEMAS DE SOPORTE A LAS DECISIONES DE 
MARKETING (MkDSS), se han afianzado gracias a que las empresas se han visto en la 
necesidad de mejorar los procesos de toma de decisiones en un entorno multicanal donde priman 
las TIC e incluso de constituir modelos predictivos basados en procesos de inteligencia artificial 
para dar respuesta a preguntas de negocio con base en datos cuantitativos o cualitativos de tipo 
estructurado (Stadilis et al. 2014; Wierenga et al. 1997) apoyando así las decisiones de mercadeo 
en general y la gestión de conocimiento del cliente y del mercado en la era del Growing data. 
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Los DSS tradicionales involucran una arquitectura bastante sencilla en la que una base de datos 
interactúa con un sistema de gestión de bases de datos que está integrado con una base de modelos 
estadísticos para variables categóricas o continuas (soporte de las decisiones, como se mencionó 
previamente) y su correspondiente gestor de modelos; este esquema en conjunto apoya el proceso 
de gestión de información a través de un software que desarrolla los procesamientos requeridos 
para satisfacer la consulta del usuario (temas de entorno o tareas predefinidas) y así soportar su 
decisión, tal como se aprecia en la Figura 1-3. 
 
Figura 1-3. Estructura conceptual tradicional de un DSS (Davis et al. 1995):  
 
 
Figura 1-4. Sistema de mercado que subyace al DSS (Davis et al. 1995, Darena, 2007):  
 
 
Capítulo 1: Conceptualización y Marco Teórico 27 
 
Vale la pena mencionar que el esquema tradicional de Marketing Mix es el más aceptado para 
entender los flujos de datos entre la empresa y el mercado
22
 (Véase figura 1-4). Sin embargo, 
Darena (2007) indica que la distribución y la promoción son los aspectos claves para conocer los 
requerimientos del consumidor, para ajustar el precio a un nivel óptimo de compra y planear los 
esfuerzos comerciales requeridos para lograr las metas de la empresa. Otras decisiones que este 
autor considera que pueden resolverse con el MkDSS por su recurrencia son la ubicación del 
producto en el espacio del distribuidor minorista (retail), y la creación de rutas de distribución.  
 
Van Bruggen et al. (2000) Indican que las decisiones tomadas por el staff siguen al menos una de 
las siguientes metodologías: 1. Optimización a través de modelos matemáticos; 2. Razonamiento a 
través de mapas mentales y supuestos; 3. Analogías, cuando problemas similares se han resuelto en 
el pasado; y 4. Creación, cuando se generan nuevas ideas a partir de problemas que no han 
sucedido previamente. De esta forma es posible entender el alcance de las decisiones que se 
pueden lograr con base en un MkDSS. Sin embargo, en cuanto a la forma como se soportan las 
decisiones, Darena, (2007) menciona que estos sistemas pueden:  
 
1. Automatizar, cuando se definen reglas para solucionar problemas recurrentes;  
2. Aplicar Informática, cuando se recurre a soluciones antiguas para apoyar la decisión, y  
3. Estimular, cuando el DSS genera salidas a partir de datos, comunicaciones, documentos, 
conocimientos o modelos que se encuentran estructurados en las bases de datos integradas 
al sistema.  
 
Sin embargo, la forma como el usuario interactúa con el sistema y el fenómeno de Growing data, 
ha promovido que buena parte del MkIS presentado hasta el momento se modifique en procura de 
agregar seguridad al manejo de los datos empleando un IAS (Sistema de acceso con base en 
identidad), cambiando las funciones de los subsistemas para hacerles más robustos, y creando un 
mecanismo externo DSS que usando la información de mercadeo apoye procesos de planeación 
estratégica y táctica de la empresa. La figura 1-5 presenta la propuesta de Polinskaya, (2014) 
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 Aun cuando este enfoque ha perdido validez con base en la propuesta de modelos de 
mercadeo de las escuelas francesas y nórdicas (Garcés, 2006; Lambin, 2009), e incluso de la 
misma escuela de Kellogg 
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Figura 1-5: MkIS moderno. Polinskaya, (2014) 
 
 




El principal cambio de esta propuesta consiste en generar un sub sistema (conocido como Sistema 
de colección, secuencia y almacenamiento de información o SCSSI) capaz de procesar información 
y secuenciar datos, de manera que las variables más relevantes para el MkIS permanezcan siempre 
actualizadas y organizadas de forma sistemática. Esto implica un papel determinante del staff en el 
logro de este objetivo, dado que el subsistema en mención recibe información de toda la compañía 
almacenada en servidores locales, o bien en la nube, y por lo mismo debe garantizar que los datos 
fluyan fácilmente si éstos se consideran clave para la línea de mercadeo. El sistema de captura de 
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información externa de mercadeo es el encargado de velar por la actualidad y funcionalidad de las 
fuentes de información internas y externas usadas por el MkIS.  
 
Ahora bien, al hacer un DSS independiente para apoyar las decisiones de mercadeo (lo que en 
esencia, sigue siendo un MkDSS), el escenario de decisiones posibles que puede soportar el 
sistema también cambia e involucra la posibilidad de desarrollar pronósticos y análisis de 
tendencias de tipo estructurado, lo cual hace más robusto el alcance de la herramienta propuesta 
por Polinskaya (2014). El funcionamiento del SCSSI y el alcance del soporte a las decisiones son 
visibles en la figura 1-6. 
 
Un buen juicio y su consiguiente decisión requiere una valoración en profundidad de las 
situaciones; esto, en palabras de Polinskaya (2014), Novikova (2015) y Nonaka et al. (2009) 
requiere de la recolección de información desde múltiples fuentes y con una periodicidad 
apropiada para que los datos tengan validez y eventualmente pueda lograrse la creación de 
conocimiento para las empresas. Algunas fuentes han sido abandonadas con la puesta en marcha de 
las TIC y otras se han potenciado gracias a éstas, pero en general, sin importar el tamaño de la 
empresa, es relevante considerar los BPO y servicios tercerizados de creación de información 
como una fuente relevante para obtener información ampliada de lo que sucede en el mercado con 
clientes, competidores y tendencias. Su procesamiento puede lograrse a través de cubos OLAP
23
, 
visualizaciones interactivas, modelos de análisis de datos y de perspectiva, minería de datos, 
scorecards por cliente, simuladores o procesos de optimización (Polinskaya, 2014). 
2.1.1.1.1 Sistemas de procesamiento / pronóstico basados en BI para MkIS 
Según Moll et al. (2007) Los sistemas de pronóstico están orientados al mercado en calidad de 
soporte a los procesos de BI, dado que están encargados de la “generación de información del 
mercado al interior de la entidad, en relación con las necesidades actuales y futuras del cliente”, la 
competencia y los cambios que se pueden presentar en la industria. Según Affeldt et al (2013) el 
objetivo principal de los BI es mejorar la calidad de la información entregada a los gerentes para 
entender su posición en el mercado de cara a los competidores, aprender sobre sus clientes, 
monitorear relaciones con stakeholders (como sus proveedores) y controlar los objetivos 
estratégicos de la empresa; la BI debe incluir una herramienta tecnológica que facilite el acceso, la 
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 Herramientas que permiten procesar rápidamente datos que provienen de múltiples repositorios 
de información disponibles a lo largo de la arquitectura diseñada para el sistema (IBM, 2011) 
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estructuración y la navegación en múltiples grupos de datos para monitorear el entorno, usando 
datos de varias fuentes o subsistemas disponibles en almacenes de datos, centralizados para lograr 
un objetivo empresarial
24
 (Inmon, 2002 ; Petrini, 2004). No obstante, estos autores no mencionan 
el uso que se debe hacer de los datos que no pueden incluirse en una base asociada al MkIS por su 
formato, y que por lo mismo pueden considerarse como datos no estructurados. 
 
Lee et al. (2009) sugieren que como consecuencia de los problemas que usualmente afrontan los 
módulos de BI en las empresas, se han fortalecido soluciones como los ERP o las tecnologías 
agent-based system; éstas últimas consisten en la creación de entidades “inteligentes” capaces de 
interactuar con su entorno; con base en esto facilita el desarrollo de simulaciones para identificar 
qué tanto afectan los agentes al sistema en general y cuáles son los comportamientos probables del 
target analizado (Ishida et al. 2013). Los agentes se pueden crear y usar según el alcance del IS que 
los requiere: Aprovisionamiento, búsqueda de información, evaluación de contenidos o tendencias, 
desarrollo de cuestionarios de investigación y trabajo de campo, segmentación, minería de datos, 
etc. De esta manera se apoyan los procesos que requieren los IS para cometidos específicos. 
 
Un complemento para estas tecnologías son los cubos OLAP (On Line Analytical Processing), que 
permiten analizar los datos de forma interactiva, proyectar las tendencias del mercado, explorar 
datos, verificar o refutar hipótesis; crear y gestionar información con base en múltiples 
dimensiones de la empresa, para facilitar así la formulación de estrategias o tácticas dirigidas al 
mercado. Por lo mismo, varios autores le consideran la base de cualquier proceso de análisis de BI 
(Tseng et al. 2006; Fu et al. 2008; Lee et al. 2009); según Inmon (2002) y Lee et al. (2009), la 
terminología básica de los OLAP incluye:  
 
 Dimensión: Atributo descriptivo que le da contexto a un valor representado como eje en un 
cubo: tiempo, ingresos, etc. 
 Medida: Cualquier expresión cuantitativa 
 Jerarquía: Organización de niveles dentro de las dimensiones para explicar la forma en que 
se distribuyen los datos y se evidencian detalles de éstos 
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 Un análisis más detallado de las fuentes y los subsistemas, la forma de identificar datos y las 
matrices de fuentes de información y flujogramas que surgen de estos análisis, se puede 
encontrar en el anexo 4: Enfoques en la elaboración de sistemas de información 
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 Membresía: Es un valor único de un dato que se da en la en la jerarquía de una dimensión. 
Da pie para análisis estadísticos de tallos y hojas 
 Relaciones de familia: Terminología usada para describir relaciones entre los miembros de 
una jerarquía 
 Hijos: Un miembro subordinado a otro (padre) en una jerarquía 
 Padres: Miembros superiores a otros (hijos) en una jerarquía 
 Hermanos: Miembros al mismo nivel en una jerarquía 
 Descendiente: Cualquier miembro en un nivel inferior a otro 
 Ancestro: Cualquier miembro en un nivel superior a otro 
 
Los OLAP que se desarrollan desde tablas dinámicas de Microsoft Office, permiten trabajar con 
datos estructurados y no estructurados, aunque para los últimos ello implique sólo el conteo de 
frecuencias de ocurrencia. Por ello comienza a verse la relevancia del uso de agentes de análisis de 
texto en el contexto de IS que no usan procesos ontológicos para analizar los insumos que 
provienen de fuentes heterogéneas, ni minería de datos (Fu et al. 2008). 
 
Otros mecanismos empleados en el desarrollo de procesos BI están asociados al manejo de 
herramientas inteligentes de análisis de datos, tales como DEA (Data Envelopment Analysis), 
SOM (Self-Organizing Map), redes neuronales y modelos C4.5 o superior.  
 
De acuerdo con Lee et al. (2005) las DEA están orientadas a la medición de eficiencias desde el 
punto de vista relacional entre dos conjuntos de datos disponibles en una serie de tiempo; por 
ejemplo, el análisis de los costos asociados a la vinculación de un cliente se compara contra el 
resultado obtenido con el mismo. Según Arechavala (2008) “el Análisis Envolvente de Datos 
[DEA] es una técnica de medición [no paramétrica que a través de técnicas de programación lineal 
permiten valorar la eficiencia relativa entre conjuntos de unidades productivas homogéneas]; 
permite medir la eficiencia basada en la obtención de una frontera (…) a partir de un conjunto de 
observaciones, sin necesidad de asumir ninguna forma funcional entre “input” o insumos y 
“ouputs” o productos. Es, en definitiva, una alternativa para extraer información de un conjunto 
de observaciones frente a los métodos paramétricos”. Sin embargo, dado que en este documento 
no se puede tener acceso a los datos requeridos por un DEA, se descarta este método. 
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SOM es una de las ANN o redes neuronales artificiales, cuyo entrenamiento para realizar procesos 
de análisis se realiza de forma no supervisada, de manera que se genere un mapa de valores 
discretos en los cuales se pueden incluir los resultados de las muestras realizadas durante los 
entrenamientos (Liu et al. 2006). Es útil para identificar clusters (principalmente cuando se usa la 
metodología de K medias que obtiene resultados similares); sin embargo, cuando se trabajan con 
múltiples datos dimensionales y bases de datos complejas, como los que se obtienen de la 
información estructurada y no estructurada de cliente, dice Lizárraga (2008) que los 
procesamientos son excesivamente lentos, y por ende debe recurrirse a técnicas MAM (Métodos de 
Acceso Métrico) en procura de “aprovechar las características de los métodos de acceso para 
optimizar la construcción de la red neuronal (…) [y disminuir] la falta de capacidad para responder 
a consultas más precisas como la de k-vecinos más cercanos o búsquedas por rango, consultas que 
resultarían costas de responder debido a la constante modificación de las regiones descritas por la 
red”. Con base en lo anterior, el método MAM-SOM es muy bueno para clasificar clientes o 
elementos en grupos mas no para identificar conjuntos de datos que tengan mayor relevancia para 
apoyar un proceso de toma de decisiones en BI. Cosa similar sucede con las redes neuronales. 
 
El modelo C4.5 (predecesor del modelo C5 y sucesor del modelo ID3) es explicado por Patel et al. 
(2015) como un algoritmo usado para generar un árbol de decisión que puede ser usado como 
clasificador estadístico; permite que datos categóricos o de escala (numéricos: continuos) puedan 
ser clasificados con base en la definición de umbrales para identificar relaciones en sets de datos 
pequeños. Por su parte, la evolución de C4.5 conocida como C5.0 (C5.0/Sec 5)
25
 es un algoritmo 
que puede usarse en volúmenes más grandes de datos con mejores resultados en términos de 
velocidad, memoria y eficiencia, dado que genera las divisiones de los datos con base en la 
máxima ganancia de información.  
 
Los investigadores de Rulequest Research (2012) indican que C5.0 permite definir nuevos 
atributos en función de otros, y de esta manera explicar comportamientos como el consumo o las 
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 IBM (2011) indica que el modelo C5.0 es un “nodo [que] utiliza el algoritmo C5.0 para generar 
un árbol de decisión o un conjunto de reglas. Los modelos C5.0 dividen la muestra en función del 
campo que ofrece la máxima ganancia de información. Las distintas submuestras definidas por la 
primera división se vuelven a dividir, por lo general basándose en otro campo, y el proceso se 
repite hasta que resulta imposible dividir las submuestras de nuevo. Por último se vuelven a 
examinar las divisiones del nivel inferior, y se eliminan o podan las que no contribuyen 
significativamente con el valor del modelo.” 
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decisiones de compra, que es lo que se busca en esta investigación. Además soporta la validación 
cruzada de datos que facilita la comprobación de los hallazgos realizados. 
 
Según IBM (2011) el nodo C5.0 contiene un sub nodo conocido como A Priori, que “extrae un 
conjunto de reglas de los datos y destaca aquellas (…) [que poseen un] mayor contenido de 
información. A priori ofrece 5 métodos para la selección de reglas y utiliza un sofisticado esquema 
de indización para procesar eficientemente grandes conjuntos de datos. En los problemas de mucho 
volumen A priori tiene mejores tiempos de entrenamiento; no tiene un límite arbitrario para el 
número de reglas que puede retener y puede gestionar reglas que tengan hasta 32 precondiciones.” 
De esta manera, se evidencia una de las herramientas inteligentes que se usarán más adelante para 
el desarrollo de los procesos de BI del MkIS propuesto.  
2.1.1.1.2 Modelos predictivos en el MkIS 
Para comenzar a analizar este apartado, es indispensable hablar de los análisis reactivos y 
proactivos de información. En palabras de Davis (2013), los informes empresariales estándar de 
tipo ad hoc, que usan cubos OLAP o alertas y notificaciones basadas en BI pueden catalogarse 
como reactivos, en la medida que son hechos a la medida para responder a: Requerimientos de 
información financiera, auditorías y procesos de control, temas normativos o de cumplimiento, 
entre otros. La particularidad que este autor resalta, es que este tipo de informes siempre informan 
sobre el pasado, por lo cual carecen de capacidad predictiva real. 
 
Por su parte, el análisis proactivo está más enfocado en la construcción de modelos de predicción o 
previsión, que emplean análisis estadísticos de optimización para orientar sus hallazgos a lo que 
puede suceder en el futuro, facilitando de esta forma la identificación de tendencias, la localización 
de puntos débiles de un proceso comercial y la estimación de lo que puede suceder en el futuro 
para facilitar una toma de decisiones proactiva (Davis 2013, Dadashzadeh, 2013) 
 
Una limitante del uso de modelos estadísticos de pronóstico como series de tiempo y regresiones 
múltiples aplicadas a datos estructurados (transaccionales por tradición) en BI, consiste en que las 
predicciones generadas surgen de una “caja negra” que es difícil de analizar paso a paso por el 
tiempo que requiere. Incluso adaptar los datos para que funcionen en el modelo estadístico implica 
que éstos conserven la misma estructura de los datos usados en el proceso inicial (Wang et al. 
2002), de manera que su estandarización se vuelve una regla de negocio formal para poder hacer 
comparables las salidas de los modelos en diferentes momentos de tiempo. Por esta razón es que 
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las aplicaciones analíticas y los modelos predictivos que manejan workflows o flujos de trabajo que 
detallan cada actividad al interior de un proceso de análisis se valoran mucho más hoy en día por 
parte de los analistas del IS para poder aportar insumos importantes a los procesos de gestión 
estratégica y a la revisión de los datos claves del negocio (Deshmukh et al, 1998; Ismail, 2011).  
 
Cuando se requieren múltiples procesamientos de datos o aplicación de algoritmos para realizar 
optimización de datos y generar informes a la medida en tiempo real, una de las limitantes de la BI 
se hace presente. Esto se debe, a que la cantidad de datos disponible supera la capacidad de 
procesamiento e interacción de los sistemas e incluso de las bases de datos existentes en la empresa 
incrementando así los tiempos de procesamiento; Según Russom, (2013) esto es más relevante 
cuando estos datos no se encuentran estructurados o provienen de diferentes canales y no tienen un 
formato previamente definido. El autor mencionado sugiere que este tipo de situaciones se conocen 
como el fenómeno de growing data. 
 
Cuando esto sucede, se debe revisar estructuralmente el sistema, para entender si la arquitectura 
actual puede soportar esta afluencia de data y permitir el desarrollo de los informes tradicionales; 
en otro caso, se requiere la implantación de MPP (sistemas de Procesamiento Paralelo en Masa) o 
herramientas de análisis de datos de alto rendimiento diferentes a SQL tipo Hadoop, incluyendo 
analytics in-database (Davis, 2013; Russom, 2013); estas herramientas desarrollan migraciones de 
datos de forma paralela para reducir los tiempos de trabajo de los procesadores y el uso de 
memoria interna, tema que se conoce hoy como Big Analytics. 
 
En el contexto de lo que se está investigando y con base en lo que se mencionará en el apartado 
2.1.2, procesos ontológicos como las redes semánticas cumplen con la funcionalidad requerida 
para realizar análisis predictivos y fortalecer los análisis de BI que no usan la tecnología de 
agentes, ni modelos predictivos como C5.0 para hacer más robusto el resultado del análisis. No 
obstante, para darle un marco a mecanismos de procesamiento de datos e información que se 
pueden involucrar en un IS como el que acá propone, se hace indispensable hablar de Big Data. 
2.1.1.1.3 Big Data y Big analytics como herramientas de análisis 
No se requiere una investigación para entender que el volumen de datos disponible para que una 
empresa tome decisiones va en aumento. Esto es evidente en la cantidad de información que puede 
recuperarse de los diferentes canales de las empresas, en las interacciones que se realizan con los 
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clientes y por supuesto en las fuentes y subsistemas tradicionales que llenan los repositorios de 
datos de los IS en general y los MkIS en particular.  
 
En palabras de Dadashzadeh (2013) las modas de olas tecnológicas y sistemas para la gestión de 
información
26
, han promovido el desarrollo de ingentes cantidades de datos que han creado serias 
dificultades para las empresas en términos de tiempos de procesamiento, capacidad de articulación 
de sistemas e información, definición de variables claves para generar análisis y tomar decisiones, 
crecientes comunidades de usuarios entre otros muchos aspectos que, según Russom (2013), se 
están convirtiendo en costos extras para las empresas que han invertido en procesos de 
automatización de transacciones, generación de reportes y grandes IS en cualquiera de sus tipos 
(DSS, MkIS, MIS, CRM, etc.); a este respecto, Big data es un término que describe una situación 
en la cual el volumen, la velocidad y la variedad de los datos exceden las capacidades de 
almacenamiento o computación de una empresa para generar decisiones acertadas y oportunas 
(Troester, 2012). Sin embargo, en el mundo del análisis de datos se entiende Big Data como el 
conjunto de herramientas y técnicas necesitadas para acceder, organizar y coleccionar 
conocimientos de grandes volúmenes de datos digitales que pueden ser estructurados o no
27
. De 
hecho, esta cualidad hace que la Big Data incremente las expectativas de los gerentes y analistas de 
mercadeo en términos de la capacidad de esta herramienta para apoyar la BI  (Dadashzadeh, 2013). 
 
La necesidad de trabajar con información en tiempo real, facilitó el desarrollo de metodologías y 
tecnologías que promueven una consulta eficiente de la información y la manipulación de grandes 
cantidades de datos con múltiples formatos. Por consiguiente, para analizar este volumen de datos 
se usan técnicas enfocadas a la extracción ligera de información que varían dependiendo del 
propósito de consulta: Cuando se trata de una descripción reactiva (que se da como respuesta a una 
coyuntura interna o externa a la empresa), se puede hablar de un Big data BI; no obstante, cuando 
se habla de una consulta para generar una predicción o un modelo de análisis, se habla de Big 
analytics (Davis, 2013).  
                                               
 
26
 Desde los ERP, CRM, EDI (Electronic data interchange) SaaS (Software as a Service) y BI en 
tecnología hasta OAS (Office Automation Systems), KWS (Knowledge Work Systems), EIS 
(Executive Information Systems), ESS (Executive Support Systems), IOS (Inter-Organizational 
Systems), y KMS (Knowledge Management Systems) en términos de sistemas. 
27
 Páginas Web, comunicados de prensa, noticias, documentos internos, informes de investigación 
de mercados, correos electrónicos, archivos de registro de transacciones, tweets / post, 
comentarios en blogs, etc. 
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Uno de los aspectos que llama la atención de este avance tecnológico consiste en que entre más 
información o datos se tengan para hacer un muestreo que sea cercano al universo, es más probable 
que se dé una explicación cercana a la realidad en cualquier modelo predictivo o análisis 
estadístico (Russom, 2011); Troester (2012) ha señalado que muchas empresas en la actualidad 
compilan grandes cantidades de datos para analizar sólo una pequeña fracción de ellos, por lo cual 
se requiere un cambio estructural en la gobernanza aplicada a los sistemas de información, 
entendiendo esto como la difusión de un cambio estructural en la forma de trabajar con los datos 
disponibles en la organización, que permea la cultura corporativa y funciona como el bastión sobre 
el cual se define la arquitectura de los sistemas de la empresa (Affeldt et al, 2013; Troester, 2012) 
 
La preocupación que surge consiste en determinar qué información se debe seleccionar para tomar 
decisiones, dado que la estructura / formato de los datos e incluso su disponibilidad en el IS, puede 
llevar a que se descarten variables clave para medir, por ejemplo, un comportamiento de compra 
(Russom, 2011); de este modo, Troester, (2012) sugiere que se desarrolle un proceso analítico para 
determinar cuáles son los datos realmente relevantes para tomar decisiones y realizar procesos de 
BI con base en el contexto de la empresa. De esta forma, se podrán encontrar las variables que 
deben incluirse en los procesos analíticos de la empresa y evidenciar cuáles son las variables o 
datos que no se deben incluir, pero pueden preservarse en almacenes de datos de bajo costo para 
consultas posteriores si así se requiere. 
 
Ahora bien, en términos de procesamiento acelerado de datos en un entorno de Big data BI o Big 
Data analytics, los autores mencionados sugieren al menos tres tecnologías generadas desde el 
punto de vista técnico y de salidas o reportes requeridos: 
 
1. Grid computing: Computación en Red o cuadrícula, que a través de la vinculación de 
varios computadores balancea las cargas de trabajo en paralelo para facilitar el proceso 
analítico, la generación de reportes y la gestión de datos. Se pueden agregar recursos TIC 
en la medida que se requieran más, según la eficiencia que presente el sistema. 
 
2. In-database processing: Consiste en llevar los analíticos, tareas, acciones y demás 
procesos que requiera el sistema donde se albergan los datos para mejorar la velocidad de 
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penetración, reducir el movimiento de datos, mejorar la gobernanza de éstos y por 
consiguiente su puesta a punto para poder emplearlos en modelos analíticos. 
 
3. In-memory analytics: Consiste en generar uso de memoria de almacenamiento y de 
procesamiento de forma concurrente, para que las consultas no se hagan sobre discos 
locales sino en un espacio de análisis compartido empleando tecnologías como Hadoop
28
 
(Apache™ Hadoop®, 2013) 
 
Para aplicar lo anterior, un primer aspecto a considerar consiste en definir las problemáticas de los 
datos actuales y corregirles. Estas pueden estar asociadas a la forma como se almacenan los datos, 
las variables seleccionadas para estudio, la calidad y completitud de los datos, el mantenimiento de 
los datos en los servidores de la empresa, control sobre aspectos de seguridad, privacidad y 
cumplimiento de aspectos legales
29
, entre otros aspectos que pueden agravarse por el fenómeno de 
growing data y la multiplicidad de formatos (Troester, 2012). 
 
Esta ola tecnológica que ya está siendo utilizada en USA por más de un tercio de las empresas 
(34% según los datos presentados por Russom (2011) en The Data Warehousing Institute (TDWI) 
Best Practices Report)  y que en palabras de Dadashzadeh (2013) viene seguida de tecnologías y 
plataformas que facilitan su implementación masiva en las empresas como la mencionada Hadoop 
con MapReduce y otras plataformas distintas de SQL (Russom, 2013); ha traído consigo el 
mejoramiento de los analíticos disponibles hasta el momento, que ya pueden aplicarse a texto (data 
mining), a discursos (voice/speech analytics), video, entre otros. Por consiguiente, el siguiente paso 
en su adopción está asociado a la sensibilización de su utilidad en las empresas nacionales y a la 
construcción de competencias en el desarrollo de mecanismos DSS vinculados a los MkIS objeto 
de esta investigación. 
 
 
                                               
 
28
 Hardware y software del tipo commodity (que se refiere a lo que está disponible para todos de 
manera genérica, a bajo precio y sin marca), que funciona como una librería de datos para 
almacenar, procesar y extraer datos de forma distribuida entre clústers de computadores usando 
herramientas simples de programación (Apache™ Hadoop®, 2013) 
29
 Como la ley habeas data aplicada en Colombia, de la cual se habla en el anexo 3: Marco de 
referencia jurídico e histórico 
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2.1.1.2 Prototipos de diseño conceptual / detallado de MkIS 
Para comenzar a concluir esta primera parte, se evidencia que los modelos de BI y algunos de los 
algoritmos asociados a los procesos de diseño de MkIS (Figura 1-7), han dado pie para que se 
puedan comenzar a incluir algunos datos de tipo no estructurado en los procesos de desarrollo de 
estos IS, mientras que al mismo tiempo buscan formas de reducir los costos de implementación a 
través de las posibilidades de actualización de los mismos (Leeflang et al. 2000; Novikova, 2015).  
 
Figura 1-7. Algoritmos de diseño conceptual / detallado de MkIS 
 
Entre los aspectos que componen los prototipos arriba presentados, se hace relevante explicar los 
componentes claves para aclarar la forma como se desarrollará el prototipo en la metodología. 
2.1.1.2.1 Diseño de un MkIS 
Agrupando los hallazgos de las investigaciones realizadas por Novikova (2015), Liu et al. (2015), 
Volosatova et al. (2014) y Darena (2007); se propone el siguiente algoritmo para diseñar un MkIS: 
 
 Definir el alcance del MkIS:  
o Funciones básicas y auxiliares, más procesos asociados a la operación 
o Generar presupuestos de recursos requeridos en tecnología, coordinación de 
insumos: datos e información, tiempos, usuarios, etc. 
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o Revisar aspectos funcionales, legales y corporativos que sean relevantes para la 
construcción del sistema 
o Creación del plan de trabajo 
 Identificar los usuarios potenciales del IS (staff responsable de la toma de decisiones de 
mercadeo para esta investigación) 
 Determinar las necesidades de información del staff 
o Análisis de las decisiones realizadas por cargo 
o Definición de tipos y estructura de los reportes requeridos por nivel 
 Definir los datos que se deben introducir en el sistema, junto con sus fuentes 
o Identificación de flujos de información (clasificados por relevancia) 
o Definir mecanismos de procesamiento primario 
o Definir los métodos para su protección, almacenamiento, acceso e integración  
 Construir la arquitectura del sistema 
o Establecer y depurar los procedimientos asociados 
o Realizar validaciones del sistema de cara al alcance propuesto y a la arquitectura 
o Validar la aprobación por parte del equipo patrocinador 
 Operar el sistema en modo interactivo 
o Verificar la precisión del sistema y corregir fallas 
 Crear y adoptar tecnología para la generalización del conocimiento, con base en la 
experiencia acumulada 
 Optimización 
 Promoción de la adopción y uso del sistema 
 
Aunque estas funciones comprenden el desarrollo de un prototipo que llega hasta el diseño 
detallado, se manejarán las propuestas de Leeflang et al. (2000), Novikova, (2015) (Figura 1.7) 
para especificar el alcance de la propuesta desarrollada en el presente documento. A continuación, 
se realizarán unas precisiones relevantes para complementar el diseño que se acaba de presentar. 
2.1.1.2.1.1 Asuntos relacionados con la toma de decisiones en un MkIS 
Con base en los estudios de Raghu et al. (2007), La importancia de crear estructuras explícitas para 
procesos de decisión en los sistemas de información surge de la imposibilidad de centralizar toda la 
información relevante para tomar decisiones, promover el expertise (habilidad) y controlar los 
procesos de negocio; ante esta situación, el marco de análisis propuesto para esta actividad incluye 
2 componentes claves para la toma de decisiones: 1. Procedimientos de negocio y 2. Reglas de 
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negocio. Según los autores mencionados, los procedimientos gobiernan la secuencia de acciones o 
heurísticos que interpretan e implementan las reglas de negocio; el conjunto de estos componentes 
gobiernan las acciones del staff o los agentes creados para que se ejecuten tareas en el día a día. 
 
Al analizar estos aspectos de cara a la gestión de conocimiento (KM
30
) la estructura que hace 
explícitos los procesos de decisión en una compañía puede apreciarse en la figura 1.8.  
Figura 1-8. Estructura para la Toma de decisiones de cara a KM (Raghu et al. 2007)  
 
Entendiendo que diferentes áreas de la organización pueden usar una o varias de las combinaciones 
arriba presentadas para lograr sus objetivos corporativos, vale la pena mencionar que los procesos 
que operan con reglas de negocio formales (rígido / significado y orden), tienden a depender de 
externos y terceros para tener innovaciones en términos del conocimiento, por lo que las soluciones 
tecnológicas tendrán un impacto limitado en estos escenarios (Raghu et al. 2007); en cambio, los 
procesos que operan con reglas de negocio informales se benefician de la interacción de las 
personas encargadas de tomar decisiones dentro y fuera del ámbito del proceso. Esta interacción es 
requerida en múltiples ocasiones para interpretar las reglas de negocio y para compartir la forma 
como se le dio solución a un problema. 
 
Históricamente, tomar decisiones es considerado como un proceso humano consciente a través del 
cual se elige un camino (una acción o actividad de comportamiento) entre un grupo de alternativas 
disponibles para alcanzar un objetivo específico o solucionar un problema (Donald, 1963); Para los 
propósitos de un MkIS pueden ser de varios tipos (Gordon, (1974); Proctor (1991); James, (1998); 
Ismail (2011); Doyle (2003); Garcés (2006); Hauser (2007); Navarro (2011); Mocean (2012); 
Erdem (2013); Affeldt (2013)): 
                                               
 
30
 Disponible en el numeral 1.1.3 de este documento 
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 No estructuradas, Semi estructuradas y Estructuradas31 
 Programadas, no programadas, estratégicas, organizacionales y tácticas: 
o Decisiones asociadas a clientes y sus tipologías o segmentos, incluyendo temas de 
gestión comercial para clientes 
o Decisiones asociadas al monitoreo y evaluación de oportunidades de negocio para 
productos o para mercados 
o Decisiones asociadas a la valoración de avance en acciones que soportan objetivos 
estratégicos de mercadeo 
o Decisiones asociadas a la evolución del entorno / cambios significativos y 
tendencias 
o Decisiones asociadas a aspectos de control empresarial / comercial 
2.1.1.2.1.2 Asuntos relacionados con el enfoque financiero en un MkIS 
En torno a lo financiero, Argueta et al. (2015) han realizado estudios para entender los costos 
asociados al servicio que se le presta al cliente, desde los diferentes enfoques de costeo existentes 
en el mercado. En su análisis identificaron que las áreas de marketing, ventas / gestión comercial, 
captura y distribución de leads (oportunidades), entre otras de menor relevancia, se deben incluir 
en la contabilidad general como costos variables que cambian dependiendo del tipo de cliente que 
se incluye en el sistema, el canal empleado y la tecnología de intercambio de datos (EDI) empleada 
por la empresa. Este tipo de análisis podría desarrollarse usando la metodología DEA antes 
mencionada, dado que se contaría con los datos requeridos para ello (Lee et al. 2005). Sin 
embargo, el tema de costeo no será analizado con base en el alcance de esta investigación. Cooper 
et al. (2008), hacen referencia a una máxima importante que vale la pena traer a colación para dar 
mayor relevancia a la decisión aquí realizada: “Cuando el objetivo de la herramienta consiste en 
mejorar las relaciones con el cliente a través de agregar valor a la interacción, el proceso de costeo 
y su reducción deben pasar a segundo plano”. 
 
En este sentido, Gudlaugsson et al, (2013) comprobó en sus estudios que la percepción positiva de 
los bienes y servicios financieros diseñados para cubrir las expectativas de los clientes se verá 
                                               
 
31
Cuando hay muchas variables de comportamiento aleatorio que difícilmente se puede predecir, 
cuando hay un conocimiento aproximado del comportamiento de las variables más relevantes y 
cuando se pueden tomar decisiones anticipadas con base en el comportamiento ya conocido de 
las variables, respectivamente. (James, 1998) 
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incrementada en la medida que la empresa se empeña en fortalecer las relaciones con los clientes; 
esto resalta la importancia de conocer a cada cliente a través del MkIS usando los CRM existentes 
en los bancos (Liu et al. 2014) para lograr este cometido. De esta forma se identifica uno de los 
primeros subsistemas de información que serán empleados en el SIM que se propone aquí. 
2.1.1.2.1.3 Asuntos relacionados con integraciones de los MkIS 
 
Figura 1-9. Marco integrado del MkIS (Liu et al. 2014):  
 
 
Los MkIS más recientes que se han venido trabajando en las empresas de producción 
norteamericanas y del lejano oriente (Figura 1-9), están enfocados en la integración de la 
arquitectura TIC, los MkIS, la información existente en la empresa (EIS), los ERP, los SRM 
(Gestión de las relaciones con los proveedores), los MES (Sistema de ejecución de manufactura), 
los PDS (Sistemas de producción de datos) y demás con el CRM de la empresa para lograr un 
repositorio de información integrado que provea todo el conocimiento de las diferentes áreas y 
dimensiones de la compañía en una sola interfaz
32
, buscando hacer más robusta la toma de 
decisiones por parte del staff y resolver el problema de la multiplicidad de información sin vínculo 
ni contexto al interior de la compañía (Liu et al. 2014). Este enfoque es bastante prometedor puesto 
                                               
 
32
 Lo que en el argot popular de CRM se conoce como una “Hoja de Cliente” que se usa en tres 
momentos claves de servicio: 1. La pre compra, 2. La compra y 3. La post compra. 
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que va en línea con las tendencias customer centric (Centradas en el cliente), por su actualidad e 
incluso pertinencia de cara a la era del growing data; si bien se aplica a una industria diferente a la 
que se analiza en este documento, será tenido en cuenta más adelante por el autor para el desarrollo 
metodológico. 
2.1.1.2.1.4 Asuntos relacionados con la adopción corporativa de un MkIS 
Finalmente, en cuanto a la ADOPCIÓN de los MkIS, Van Bruggen et al. (2000) identificaron una 
serie de patrones con base en la forma como las empresas incluyen estos sistemas al interior de sus 
procesos, en vista que los MkIS se han utilizado de forma primaria para capturar información en 
vez de mejorarla y hacerla más potente. En principio sus hallazgos evidencian que: 
 
1. Entre menos información tenga una empresa, más probable será que adopten un MkIS 
2. Es indispensable que el MkIS esté orientado a la demanda 
3. El MkIS debe estar orientado a resolver situaciones problemáticas de mercadeo 
previamente definidas, reconociendo aquellas que están más allá del alcance del sistema 
según: 
a. Características del problema (por ejemplo, si los modelos del MkIS son diseñados 
para optimizar una situación, no se puede esperar otra cosa del IS) 
b. Características del entorno de la decisión (Véase figura 1-10) 
c. Características del encargado de tomar las decisiones (usuario) 
4. Las variables que determinan la implementación y el éxito de un MkIS son diferentes 
a. Para implementar un MkIS son relevantes: Variables del entorno externo e interno 
y factores del entorno de trabajo 
b. Para que el MkIS sea exitoso, la clave reside en los usuarios y el uso que le dan al 
sistema, más los factores de implementación antes mencionados. 
c. Si el componente clave del MkIS es un MkDSS, el soporte, el conocimiento del 
alcance de este IS, junto con las comunicaciones entre los usuarios y su interacción 
con la máquina garantizarán el éxito de esta iniciativa 
d. El involucramiento con los MkIS y sus MkDSS no implican un mayor nivel de 
satisfacción con la herramienta, sin importar que se haya desarrollado 
internamente o se haya adquirido a un proveedor. 
e. Todos los usuarios de los MkIS deben poder interactuar con el sistema desde sus 
estaciones de trabajo 
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5. La automatización de las decisiones es un tema que debe analizarse a fondo para evitar que 
se incremente el riesgo de tener mucho pensamiento convergente y poco divergente 
alrededor de la forma en que se puede solucionar un problema 
 
Figura 1-10. Alcance: Modelos de soporte a la gestión en Mercadeo Van Bruggen et al. (2000)  
Tipo de modelo MkDSS Alcance 
Modelos de Marketing (MM) 
Representaciones matemáticas de los problemas de mercadeo que tienen como 
objetivo la búsqueda de valores óptimos para los instrumentos de marketing, 
pensando en encontrar soluciones óptimas 
MkIS 
Identificar causas de eventos a través del almacenamiento, la recuperación y la 
aplicación de estadística a los análisis de datos 
MkDSS 
Permite realizar simulaciones para responder preguntas “What if”; la decisión queda 
a cargo del analista (staff) en vez del sistema (Modelo de optimización) 
MkES 
Siguen la misma línea de los MM al tratar de proveer la mejor solución a un 
problema con base en el juicio de un experto que ha sido estructurado en el sistema 
Mk knowledge-based systems 
Obtienen su conocimiento de cualquier fuente para poder apoyar los procesos de 
toma de decisiones de los gerentes antes que tratar de buscar una solución óptima. 
Por lo anterior amplían el espectro de los ES usando relaciones entre datos 
Marketing case-based 
reasoning systems 
Análisis de datos con base en analogías usadas para resolver problemas actuales con 
base en las decisiones tomadas en el pasado bajo contextos similares 
Redes neuronales de Mk 
Generación de vínculos entre datos para identificar patrones, de la misma forma 
que lo hacemos los humanos para aprender 
Mk Creativity SS Promueven el desarrollo de la creatividad del staff al momento de tomar decisiones 
 
Con base en lo anterior, se evidencia que los modelos de mercadeo están enfocándose 
paulatinamente en la construcción de conocimiento a través de procesos que tienen en cuenta: 
1. La relación entre los datos y su uso (aun cuando los enfoques hasta ahora presentados no 
manejan una posición concreta en torno al uso de datos no estructurados) 
2. El análisis de patrones entre los datos, junto con los procesos de aprendizaje que se pueden 
automatizar para mejorar la toma de decisiones y  
3. El papel que juega el staff en el uso de la información para convertirla en conocimiento 
útil para tomar decisiones de mercadeo.  
 
En ese sentido, se seguirá construyendo el marco teórico con base en la evolución de los sistemas, 
desde el punto de vista de apoyo a la toma de decisiones y gestión de la relación con el cliente. 
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2.1.1.2.1.5 Asuntos relacionados a la terminología: MkIS vs. SIM 
El termino SIM
33
 fue usado por el economista Garcés (1994) para explicar los sistemas de 
información que están dirigidos a la comprensión de lo que sucede en el entorno, con base en un 
enfoque dirigido al mercado que evalúa la competitividad y sondea permanentemente las 
necesidades del consumidor (Garcés, 2006). Con base en este SIM, se plantea en principio que los 
sistemas de información de mercadeo (MkIS) contenidos en el marco de las investigaciones de 
mercado según la teoría clásica de la escuela de Kellog (op. cit.) deben evolucionar a sistemas que 
evalúen el entorno, el mercado y los clientes a partir de al menos tres grandes componentes: 1) La 
información Informal (no estructurada) que proviene de la interacción con el cliente externo e 
interno (incluyendo stakeholders) a través de los diferentes canales de la empresa;  2) La 
información comercial, que proviene de análisis de la competencia, el sector, el gobierno y el 
entorno internacional, analizando aspectos que pueden afectar de forma positiva o negativa a la 
empresa, y finalmente de la información científica que se recaba a través de investigaciones de 
mercados, procesamientos estadísticos y sistemas de información que emplean modelos científicos 
de análisis de datos, como bien pueden ser los análisis estadísticos con modelos multivariados o los 
análisis de redes neuronales y árboles de decisión que se le pueden aplicar a una base de datos 
(Garcés, 2003). 
 
Esta ampliación de las funciones de un MkIS se encuentra inmersa en un modelo conocido como 
“Visión dinámica del plan estratégico de mercadeo” (Garcés, 2006) en el cual, la gestión de los 
aspectos estratégicos y tácticos  requiere la implementación de un SIM que vincule los tres tipos de 
información antes mencionados, para lograr un modelo de mercadeo que tenga capacidad de 
predicción a partir de los comportamientos de consumo y los cambios que se pueden presentar en 
el entorno a partir de la evolución dinámica del mercado. Esto es bastante conveniente para la 
propuesta de modelo de SIM que se quiere plantear en esta investigación a la luz de los KMS y la 
ontología de la información.  
 
Se evidencia en primera instancia que el término acuñado por el profesor Garcés (SIM) obedece a 
la lógica de la teoría económica con base en los tres componentes que propone. Al revisar la 
definición de los MkIS no existe una diferencia marcada entre los componentes de un MkIS y un 
SIM, pues los dos manejan información científica y comercial; no obstante, dado que se requiere 
                                               
 
33
 Que difiere del MkIS: Marketing Information System por su orientación al mercado en vez de 
sólo el “mercadeo” 
46 Sistemas de información de mercados en el sector de banca y finanzas de Bogotá, como 
herramienta dinámica de investigación 
 
incluir la revisión de datos no estructurados provenientes de múltiples instancias (entendida en la 
propuesta del profesor Garcés (2006) como información Informal) y que se le quiere dar un 
enfoque ontológico y de KMS a la propuesta que se planteará a raíz de esta investigación, se dará 
continuidad al uso del término SIM para referirse a los MkIS que involucran el análisis del 
entorno, el mercado y los clientes a partir de datos estructurados / no estructurados que están 
asociados entre sí, para mejorar los insumos requeridos para tomar decisiones de mercadeo. 
2.1.2 Sistemas orientados a las relaciones semánticas y la 
ontología de la información 
El segundo enfoque trasciende las fronteras de las áreas (Contabilidad / Financiera, Mercadeo, 
Alta gerencia, Compras y aprovisionamiento, Logística, etc.) para explicar de una forma científica 
las clases de entidades
34
 que existen en el mundo informático y las relaciones que existen entre 
éstas (Smith et al., 2004); el objetivo de este análisis científico que toma su nombre de la 
“ontología filosófica” al explicar el mismo concepto desde el enfoque informático, consiste en la 
construcción de un lenguaje de comunicación entre bases de datos y fuentes de información a 
través de un lenguaje conocido como OWL (Ontology Web Language) a través del cual se pueden 
elaborar descripciones de clases, propiedades y las instancias de varios elementos que se 
almacenan como documentos semánticos Web (Smith et al. 2009), en procura de especificar 
consecuencias lógicas, análisis semánticos, y razonamiento sobre el sentido de las consultas que 
realiza un usuario. 
 
Si bien este enfoque se dio inicialmente para el desarrollo de las consultas en la Web en la década 
de los noventa, los sistemas de información han venido adaptando prácticas de este tipo con mayor 
intensidad en la última década, a través de la construcción de especificaciones que definen 
términos de consulta con base en la descripción de la relación de éstos con otros términos, en lo 
que se ha venido conociendo como Redes Semánticas (Smith et al. 2009), aspecto del cual se habló 
previamente como una de las evoluciones que están tomando los DSS y los ES para fortalecer su 
                                               
 
34
 Una entidad se entiende en informática (con base en el protocolo XML) como una o muchas 
unidades de almacenamiento, que tienen contenido y se identifican por un nombre de entidad 
(Bray et. al. 2008) No obstante, también puede considerarse como un elemento que maneja una 
especificación explícita acerca de un aspecto particular, en el marco de un sistema (Kappelman 
et. al. 2013). 
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capacidad de procesamiento y generación de resultados, que se han visto concretadas en los Mk 
knowledge-based systems y las redes neuronales (véase Figura 1-10). 
 
Los primeros análisis relacionados con las redes semánticas, estuvieron enfocados a la forma en 
que las relaciones entre entidades y conceptos facilitan la generación de procesos de inteligencia 
artificial en IS, que pueden apropiar conocimiento para representarlo gráficamente o a través de 
respuestas pre definidas (Davis et al. 1993); estas relaciones también permiten la construcción de 
mecanismos de inferencia con base en el aprendizaje continuo de aspectos generalizables 
(procesamiento inductivo), la solución de problemas previstos por la persona que configura el 
sistema y por supuesto la clasificación de datos y conocimiento con base en protocolos de 
aprendizaje definidos para el mismo (Baskaran et al. 2013). 
 
De esta manera, los IS en ontología dependen principalmente de los lenguajes de programación 
que puedan emplearse, tales como el mencionado OWL, Wolfram (Mathematica Technology)
35
 y el 
Resource Description Framework, RDF
36
 para determinar la forma como se construirán las redes 
semánticas y las relaciones entre las entidades a partir de la elaboración de marcos de trabajo 
conceptuales para el manejo de información, incluyendo las declaraciones sobre recursos web, que 
pueden entenderse como el manejo de modelos de datos para metadatos (Smith et al. 2009). Un 
ejemplo de la forma como se han venido construyendo estas relaciones puede encontrarse en el 
Scientific Journals Ontology Explorer elaborado por Archmbault et al (2010) para Science Metrix 
(http://www.science-metrix.com/OntologyExplorer/#app=cde1&2171-selectedIndex=0), con base 
en las clasificaciones usadas por la US National Science Foundation (NSF), la clasificación de 
journals desarrollada por el Institute for Scientific Information, y la selección del ranking en 
excelencia en investigaciones desarrollada por Australia Research Council.  
2.1.2.1 Estado del arte de la Ontología en MkIS 
En relación con el uso de ontologías en mercadeo, Amaravadi et al. (1995) Presentaron un modelo 
de MkIS “Inteligente” (Figura 1-10) con base en la posibilidad que tiene éste para aprender de las 
                                               
 
35
 Que en sí mismo es un sistema de computación que permite formular los eventos naturales a 
través de programas computacionales, por lo cual es reconocido como uno de los software más 
avanzados de la era actual (Wolfram, 2014) 
36
 La DAML (DARPA Agent Markup Language) cayó en desuso comercial pues se especializa en 
propósitos militares de la Defense Advanced Research Projects Agency (DARPA). Algunos de sus 
avances se usan en los Web services de la OWL (DAML, 2006) 
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consultas de los usuarios y de la información del entorno a partir de una biblioteca que preserva 
relaciones ontológicas y está soportada por un motor de inferencias y gestión del conocimiento, en 
primera instancia; y por un MkDSS en segunda instancia. En principio su propuesta capturaba 
datos del entorno (externo e interno) usando EDI. Estos datos pasan a través de un filtro que define 
su pertinencia o no para el MkIS desde las perspectivas definidas por el staff. La librería de 
reportes e información secundaria apoya también al filtro generando insumos pertinentes que 
tienen una relación con los contenidos definidos en el sistema de inteligencia como “Vitales” para 
las metas y estrategias de mercadeo de la empresa. Estos dos componentes usan relaciones 
semánticas para clasificar contenidos o conceptos y establecer relaciones.  
 
Al final, el motor de inferencia se basa en los insumos generados por el MkDSS, en las relaciones 
de la librería, los insumos del entorno y el gestor de conocimiento para proveer conclusiones que 
permitan definir o crear las relaciones entre datos (nuevas o ya existentes) en procura de facilitar la 
clasificación, análisis y uso de la información en la toma de decisiones. Las relaciones funcionales 
usualmente empleadas para el funcionamiento de estas propuestas, son: 
 Un concepto tiene una relación IS–A con otro concepto. Por ejemplo, “área de mercadeo” 
IS-A (es un) “Área” 
 Para el caso de múltiples idiomas, vale la pena ampliar la relación anterior desde IS. Por 
ejemplo: “Service” IS-A “Servicio”. 
 Cuando dos conceptos tienen una relación por pertenencia o atributo se usa HAS-A. Según 
Amaravadi et al. (1995) un ejemplo es: Un “Auto” HAS-A “Velocidad” como un atributo 
 Cuando un concepto “Contribuye a” explicar otro se usa: C-T. Por ejemplo, “Ubicación” 
C-T “Precio” en la compra de una casa. 
 Se usa U-T cuando un concepto es una técnica o estrategia usada por otro. Por ejemplo 
“Ventas” U-T “Cross selling” o venta cruzada 
 
Por su parte Barbu (2006), presenta un enfoque conocido como GMO (General Marketing 
Ontology) en el aplicativo AMI – SME (Analysis of Marketing Information for Small and Medium 
Sized Enterprises) haciendo relevancia en tres ventajas de la Ontología cuando se emplea desde la 
perspectiva de mercadeo: 
1. Asistir al usuario en el mejoramiento de la formulación de su consulta 
2. Clasificar las relaciones entre datos / documentos obtenidos por las consultas con 
instancias y conceptos relevantes para los usuarios del sistema 
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3. Apoyar el desarrollo de reconocimiento del nombre de entidades (NER) que adquieren 
relevancia al momento de resumir información para adaptar los resultados a los 
requerimientos semánticos del usuario 
 
Para lograr un buen resultado, el AMI-SME (disponible en la Figura 1-11) empleó múltiples 
componentes en procura de garantizar la posibilidad del sistema de clasificar correctamente los 
conceptos y en lograr relevancia para la toma de decisiones de mercadeo. Como resultado, la 
aplicación en mención logró 300 conceptos organizados de forma taxonómica con 150 relaciones y 
atributos en el lenguaje OWL. Los componentes empleados son: 
1. Literatura especializada en mercadeo (Kotler, Porter y otros) para elaborar el contexto de 
trabajo de mercadeo y definir las relaciones clave a considerar 
2. Listado de diccionarios de mercadeo en la Web + NER (Name Entity Recognition) 
3. Preguntas asociadas con la competencia y el mercado, desarrolladas por los usuarios 
potenciales del sistema 
4. Vinculación del software Princeton WordNet version 2.0. Ontology Plug-in, para el 
manejo de sinónimos y palabras asociadas a mercadeo desde su semántica 
Figura 1-11. Esquemas de extracción de información y MkIS con Ontología 
 
 
Barbu (2006) invita a agregar sinónimos a los conceptos a definir instancias (resultados posibles de 
un concepto, a manera de variables discretas: “Apple” + “IBM” + “Dell” IS-A “Empresa”) y 
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atributos asociados a los conceptos (marcas, presupuesto, etc.); en procura de enriquecer las 
consultas que pueden realizar los usuarios y por supuesto optimizar los resultados que obtienen 
para facilitar la toma de decisiones o, en el caso de AMI – SME, mejorar el conocimiento de 
nuevos mercados.  
 
Han et al. (2009) se refieren a la ontología desde la perspectiva empresarial, como una 
“descripción de las fuentes de conocimiento que es sensible al contexto. La noción de ontología, 
entendida como una conceptualización formalmente especificada que es compartida por un grupo, 
se ha venido usando en la última década en la gestión y adquisición de conocimiento, recuperación 
y extracción de información e ingeniería y modelado de conocimiento (…) Para la empresa, es una 
colección de términos y definiciones relevantes que aseguran a las partes involucradas el tener un 
entendimiento compartido de los aspectos relevantes de la empresa.” De esta manera, la ontología 
se encarga en las empresas de promover la adquisición, representación y manipulación del 
conocimiento corporativo. 
 
Figura 1-12. Estructura funcional del PCKMS y orientación a procesos: Han et al. (2009) 
       
 
Estos autores están orientados a proceso antes que a cliente, y por ello proponen un PCKMS 
(process-centered KMS: figura 1-12) que se aleja del enfoque de mercadeo centrado en cliente al 
cual se hace referencia en este documento. En su propuesta realizan una división de los objetos de 
conocimiento empresarial en dos clases: Conocimiento aplicado a procesos y conocimiento de 
soporte de tareas. Ambos tipos son la base para proveer conocimiento rico en contenido y contexto 
a los procesos y por ende a sus usuarios, quienes pueden recuperar este insumo a través de la 
ontología construida.  
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Por consiguiente, la función de la ontología es crear vínculos entre diferentes conceptos 
empresariales orientados a los procesos existentes y recuperar conocimiento relevante con 
múltiples capas de desarrollo. En la figura 1-12, resaltan dos aspectos relevantes para lograr el 
desarrollo de procesos ontológicos en IS: 1) Crear un módulo de ontología empresarial que provee 
plantillas genéricas de conceptos de la empresa usando diagramas UML (Lenguaje unificado de 
modelado) para luego instanciar más fácilmente el conocimiento
37
 en las tablas vinculadas a las 
bases de datos; y 2) Crear un módulo de taxonomía empresarial que soporte la clasificación 
eficiente de los múltiples objetos de conocimiento que puedan generarse, con base en un orden 
jerárquico. 
 
Figura 1-13. Arquitectura para el almacenamiento de documentos: Tseng et al. (2006) 
 
 
                                               
 
37
  Instanciar o elaborar una instancia de una clase, significa que el sistema reserva una porción 
básica de memoria en la que almacenará los datos y las direcciones de memoria de sus métodos. 
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Para poder referirse al proceso de construcción de ontologías, es relevante hablar de los almacenes 
de documentos de texto que, siguiendo a Tseng et al. (2006) es la forma más usada de presentar 
información y conocimiento en las empresas. Al respecto, estos autores proponen una arquitectura 
para el almacenamiento de documentos (Figura 1-13) que evidencia algunos componentes clave a 
considerar en el desarrollo de procesos ontológicos. 
 
En primera instancia, esta arquitectura está dirigida a “extraer, transformar, cargar, modelar 
dimensionalmente y construir” un almacén de documentos (Tseng et al. 2006) que puedan ser 
analizados a nivel de texto por cubos OLAP y de la misma forma procesados por herramientas de 
minería de texto. El primer componente donde la Ontología puede actuar, está relacionado con el 
front end que realiza las primeras funciones de minería de texto evidenciando las características y 
patrones que pueden ser aprovechados para catalogar y generar relaciones entre documentos en la 
metadata (que funciona como un primer nivel de ontología con base en la definición de Turner 
(2002)), o bien a través de un análisis ontológico per se que “ayude a clarificar la estructura de 
conocimiento relacionada en un conjunto de documentos pertenecientes a un tema específico (…) 
para formar el corazón del sistema de representación del conocimiento, usando el cubo de 
documentos como centroide sintáctico [y semántico] de cualquier concepto organizacional.” 
(Tseng et al. 2006) 
 
Al aplicar la ontología en los procesos de investigación asociados a los IS, Hevner et al. (2010) 
hace énfasis en la importancia que tiene revisar en detalle con el staff los tipos de relaciones 
ontológicas que serán consideradas como importantes y pertinentes desde la perspectiva de las 
decisiones que toman estos usuarios y del uso que le dan a la información de cara al cliente. Mucho 
más cuando las interacciones con el sistema están enfocadas en la creación de conocimiento. Por 
ello se hace relevante el enfoque que sigue a continuación. 
2.1.3 Sistemas orientados a la gestión del conocimiento: 
Ecología de la información y KMS 
El tercer enfoque analiza la forma como se administra el conocimiento en una empresa, que en el 
marco de la ecología de la información planteado por Davenport (1999), se entiende en términos 
generales de la misma forma que un ecosistema donde los individuos (usuarios o staff) son la base 
de generación de contenidos y conocimiento con base en su habilidad para capturar, procesar e 
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interpretar datos e información. La idea de este enfoque es acabar con la “ingeniería de las 
máquinas” que consiste en aplicar sistemas de información y tecnología a los problemas de 
información empresariales, sin entender cómo se relacionan las personas y las fuentes de 
información. Para ello, plantean la necesidad de entender cómo es que las personas crean, 
distribuyen, entienden y usan la información, en procura de eliminar la complejidad de los 
sistemas, facilitando así el acceso a la información por parte de las personas que lo requieren. Un 
aspecto clave consiste en minimizar la inversión en tecnología y maximizar los cambios 
gerenciales asociados al manejo de la información que fluye en las empresas. 
 
Para poder comenzar a desarrollar esta parte del marco teórico, es necesario conceptualizar varios 
términos. Por ejemplo, para Kamara et al. (2002) las distinciones entre datos, información, 
conocimiento y sabiduría no son relevantes, desde que “estos conceptos se desarrollan en un 
continuo antes que en entidades diferentes que sean fáciles de identificar en la práctica”. Sin 
embargo, autores tradicionales como Nonaka (1994) y Davenport (1999) realizan una marcada 
diferencia entre estos términos indicando que: 
 
 Los datos se consideran observaciones simples y específicas de los estados del mundo. 
Son fáciles de estructurar, son cuantificables y fáciles de almacenar / transferir. 
 La información son Datos dotados de pertinencia e incluso propósito; para ello requieren 
una unidad de análisis y un consenso sobre el significado que tiene para el equipo de 
trabajo que la genera o analiza, de manera que la interacción humana es indispensable 
 El conocimiento se considera como la Información que ha sido analizada por la mente 
humana puesto que siguió un proceso de reflexión en el cual se le ha agregado sabiduría, 
se le aplicó una síntesis de múltiples fuentes de información y se le dio un contexto de 
trabajo para saber dónde aplicarlo y definir su alcance; este conocimiento ha obtenido 
valor en términos de comprensión de un aspecto; por ende, puede ser aplicado 
posteriormente en un problema o situación similar. De esta forma, puede ser difícil de 
estructurar dado que en algunos casos es tácito. Para transferirlo a máquinas e incluso a 
otras personas puede requerir una buena cantidad de tiempo y aproximaciones sucesivas, 
de manera que se pueda apropiar por parte de otras personas (Nonaka et al. 2009) 
 
Choo (2000) propone que la información no sea considerada como un recurso sino como un 
resultado que tiene significado para las personas en la medida que éstos la interpretan. Es decir, no 
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es algo que repose en un artefacto (hojas de datos, sistemas o documentos), sino que debe 
obtenerse directamente de la mente de las personas. Para ello sugiere seguir tres pasos: 1) 
Identificar las necesidades de información, entendidas como las brechas cognitivas que evitan que 
la gente progrese, lo que por ende puede causar incertidumbre en caso que no se definan con 
claridad. 2) Buscar la información en las diferentes fuentes o subsistemas, lo que implica analizar 
el tiempo, esfuerzo y costos asociados a su extracción, su interacción entre sistemas, su 
complejidad y la forma en que puede afectarse por el entorno. Finalmente 3) Entender cómo se usa 
la información seleccionada en términos del contexto de desarrollo, situación en la que se aplica el 
conocimiento, capacidad predictiva, construcción de relaciones, etc. 
 
Con este marco de trabajo que simula el análisis de la ecología de la información, se pueden 
enlazar los componentes del sistema de información e incluso otros sistemas disponibles en la 
empresa para construir MkIS con base en las salidas generadas por metodologías analíticas tales 
como: La minería de datos (data mining), tablas de dimensiones (que vinculan variables de forma 
dinámica para generar resultados analíticos asociados a un producto, un proceso o un análisis)
38
 
(Kimball, 1998); cubos OLAP (On Line Analytical Processing); regresiones lineales o logísticas y 
otras como el análisis de series tiempo, los árboles de decisión y las redes neuronales que se están 
desarrollando con mayor regularidad dada la combinación de algoritmos y procesos estadísticos o 
no estadísticos insertos en paquetes estadísticos para lograr predicciones de comportamientos de 
variables al interior de modelos de análisis de datos (IBM, 2011). 
 
Briggs (2012) comenta en relación con la posibilidad de crear valor con la información, que puede 
ser difícil establecer un conocimiento compartido al interior de un equipo de trabajo, dado que las 
personas poseen contextos funcionales y culturas organizacionales diferentes, por lo que igual 
suerte pueden correr los IS. Al respecto, Stalidis et al. (2014) Mencionan que la creación de 
mecanismos de gestión de conocimiento que partan de los individuos para establecer relaciones 
relevantes entre conceptos, y la posterior creación de reglas de KM atadas a una red neuronal 
favorecerán la unificación de conceptos y de relaciones lógicas entre los usuarios del sistema, con 
base en la ayuda que provee la construcción de una base de conocimiento y la posibilidad de la red 
neuronal de aprender nuevos caminos. 
                                               
 
38
 Por ejemplo, un producto alimenticio podría medirse cualitativa y cuantitativamente con base en 
atributos como el peso, tablas nutricionales, tiempo de vencimiento, marca, etc. 
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Gracias a los desarrollos en ciencia cognitiva se han ampliado las posibilidades de representar 
conocimiento (cualitativo) en IS y de lograr que el sistema razone con este tipo de insumos (datos 
y uso que le da el usuario a la información) para generar conocimiento (Nonaka et al. 2009; Van 
Bruggen et al. 2000). Herramientas que cuentan con un mínimo de inteligencia artificial (redes 
neuronales, agentes de procesamiento de texto con base ontológica, etc.) y que están en capacidad 
de entender usos de información para resolver problemas que no han sido identificados o previstos, 
están superando la limitación que tienen los ES y DSS en torno a su incapacidad de reacción frente 
a los problemas mencionados (Baskaran et al. 2013). La forma en que ese conocimiento se 
distribuye, preserva y emplea para solucionar tareas o problemas relacionados con la toma de 
decisiones, requiere la generación de un marco de gestión (KM), disponible en la tabla 1-1. 
 
Tabla 1-1: Definiciones asociadas al conocimiento y sus aplicaciones 
Concepto Definición y aplicaciones 
Conocimiento 
(K) 
1. Un producto del aprendizaje, que es propio a una persona (Orange et al. 2000 en: Kamara et al. 2002) 
2. Una creencia justificada que incrementa la capacidad de una entidad para realizar una acción efectiva (Huber, 1991; 
Nonaka, 1994; Ong et al. 2007) 
3. Para el autor, el conocimiento en sí mismo parte de la apropiación de la información, con miras a aplicar lo 
aprendido en una actividad específica. 
4. En cuanto a sus aplicaciones corporativas, puede ser:  
 Tácito / Explícito (Nonaka, 1994) 
 Parte de la técnica de los 4 saberes: Saber qué, Saber por qué, Saber cómo y Saber quién (Musgrave, 1993 
en: Kamara Op. cit.) 
 De primer plano (foreground) o de fondo (background) (Collins, 1993 en: Kamara Op. cit.) 
 Conocimiento cultural, apropiado e incorporado (Kamara Op. cit.) 
 Interno / Externo (Kamara Op. cit.)  




1. “Es un enfoque para adicionar o crear valor usando más activamente el know – how [Conocimiento explícito], la 
experiencia y la capacidad de juicio [Conocimiento tácito] que reside dentro o fuera de una empresa” (Ruggles, 1998 
En: Quaddus et al. 2005) 
2. “Optimización empresarial de conocimiento para lograr un mejorar el desempeño, incrementar el valor, la ventaja 
competitiva y el ROI a través del uso de varias herramientas, procesos, métodos y técnicas” (Snowden, 1999; Skyrme 
et al. 1997 en Kamara et al. 2002) 
3. “Gestión del conocimiento individual y colectivo dentro del contexto empresarial que requiere infraestructura, info – 
estructura e info – cultura” (Pan et al. 1999 en Kamara et al. 2002) 
4. “El núcleo del conocimiento se define a través de los procesos de negocio; la gestión de conocimiento por su parte, 
puede ser definida como un conjunto cíclico de fases (…) 1. Almacenar y recuperar, 2. Compartir conocimiento y 3. 
Sintetizar conocimiento” (Raghu et al. 2007) 
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Desde la perspectiva más amplia de los sistemas, un KMS (Knowledge Management System) “es 
una clase de IS basado en Tecnologías de información, que (…) ha sido desarrollado para soportar 
el comportamiento de la gestión de conocimiento en la organización” (Alavi & Leidner (2001); 
citados por Ong et al. (2007)).  Goepp et al. (2013) concuerdan con esta definición, y agregan que 
también juega un papel fundamental en la creación de nuevo conocimiento, a partir de cuatro 
tareas: 1. Descubrir el conocimiento nuevo. 2. Gestionar el conocimiento explícito. 3. Gestionar el 
expertise y 4. Promover la colaboración entre personas internas o externas a la entidad. 
 
Quaddus et al. (2005) afirman que los KMS, entendidos como “IS especializados que tratan las 
tareas de generación, preservación y distribución del conocimiento dentro y fuera de una 
organización”; son la mejor forma de agregar valor desde la KM. Reforzando esta idea Raghu et al. 
(2007) dicen que en la medida que una organización se vuelve más virtual o global, se hace 
imperativo construir una estructura unificadora desarrollada con bases semánticas, para representar 
el conocimiento. Por lo mismo, un KMS se convierte en un umbral que debe lograrse para 
distribuir el conocimiento y a la vez lograr armonizarlo. 
 
Al integrar el análisis de KMS con la ecología de la información, se puede incrementar su enfoque 
holístico para simular lo que sucede en el entorno ecológico tradicional. El marco de trabajo 
requerido para integrar la ecología de la información y los KMS vincula: El entorno externo (sector 
de la empresa, información y tecnología en el entorno), el entorno organizacional (negocio de la 
empresa, gobierno corporativo, infraestructura y TIC) y el entorno de la información (estrategia 
existente para su manejo, procesos asociados en su generación, arquitectura
39
 disponible, políticas 
vigentes, cultura / comportamiento del equipo de apoyo del IS, indicadores y staff que proporciona 
o interpreta la información); de esta manera busca semejar un ecosistema de conocimiento. Lo 
anterior implica la consideración de cuatro actividades en las empresas 
 
1. Integración de los diversos tipos de información40: Estructurada y sin estructurar, en 
múltiples formatos para fortalecer la diversidad de información que maneja el sistema 
                                               
 
39
 Entendida por Davenport (1999) como una guía de la estructura y ubicación de la información 
dentro de la organización, de forma descriptiva (a través de mapas del entorno actual) o 
perceptiva (modelos futuros o deseados del ambiente de la información) 
40
 También es válido para este enfoque comprender los comportamientos asociados al 
intercambio de información entre áreas y entre repositorios o subsistemas de información. 
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2. Reconocimiento del cambio evolutivo: Flexibilizar los IS para que puedan adaptarse a 
los cambios en el entorno y en la tipología de la información. De esta manera, se sugiere 
que se defina una metodología de revisión periódica para determinar la necesidad de 
adaptar el sistema a la coyuntura existente 
3. Énfasis en la observación y la descripción: Entender las fuentes, los usos y los procesos 
de trabajo que se emplean en la manipulación de datos e información (incluyendo la 
óptica de los objetivos de la empresa y sus intenciones en el corto y mediano plazo) a 
través de mapas de información
41
 que evidencien las relaciones mencionadas 
4. Enfoque en el comportamiento de la gente y la información: Acompaña el proceso de 
la observación antes mencionado con la enseñanza de metodologías para que se use 
eficazmente el conocimiento que se produce en la empresa 
 
En las actividades mencionadas, la participación de un ser humano que aplique su capital 
intelectual para cargar información en el IS es lo que le da relevancia al enfoque de conocimiento 
que aquí se analiza. Máxime cuando los datos se encuentran en medios físicos como papel, o 
cuando no existe un proceso analítico de almacenamiento de éstos en un IS, basado en su 
estructura semántica (significado o sentido), su estructura lingüística / sintáctica (gramática), o su 
forma narrativa / composición (Grimes, 2005; Weiss et al, 2010). Queda evidenciada así la 
relevancia del capital intelectual o capital del conocimiento, que se crea por medio de 
combinación (entre el conocimiento existente y la innovación, con base en la promoción del 
cambio incremental) e intercambio (Interacción social y Co actividad) y puede entenderse desde 3 
dimensiones: Estructural, Relacional y Cognitivo
42
 (Van den Hooff et al. 2009). Analizando este 
aspecto desde mercadeo, Quaddus et al. (2005) sugieren que se indague por la forma en que está 
presente el capital de conocimiento en la:  
 
                                               
 
41
 Esta metodología permiten entender cómo se recopila, intercambia y emplea la información en 
la actualidad de una empresa a través de un esquema gráfico o tabla, presentando también a los 
usuarios en su entorno natural para entenderles mejor e interpretar sus necesidades reales de 
información (Davenport, 1999) 
42
 La dimensión estructural está relacionada con las conexiones existentes entre los actores del 
staff. La relacional tiene que ver con normas, confianza, sanciones, expectativas y demás 
aspectos que se construyen a través del relacionamiento. Finalmente, la cognitiva está 
relacionada con las representaciones compartidas por el staff, como el lenguaje, las 
interpretaciones, los significados, códigos y narrativas (Van den Hooff et al. 2009) 
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1. Información del staff que permite a la empresa identificar el equipo que cuenta con las 
habilidades y el conocimiento requerido 
2. Información de consumidores y clientes que le permite a la empresa atender mejor y darle 
soporte a sus clientes 
3. Información de metodologías y herramientas que permiten a la empresa entregar un 
servicio de calidad y consistente, de forma eficaz 
4. Información de las prácticas y grupos que mantienen actualizada a la organización de 
forma recurrente 
 
Estos autores también soportan la idea de Davenport (1999), según la cual debe considerarse el 
componente tecnológico (TIC) como sólo un elemento del KMS, que además está compuesto por 
contenido, cultura, infraestructura y por supuesto el staff. De hecho, en la investigación que 
desarrollaron estos autores, encontraron que para lograr la difusión de un KMS, se requiere que se 
trabaje en cultura organizacional, soporte directivo, beneficios para los usuarios del sistema y 
definición de los beneficios que un KMS puede traer a la compañía (Quaddus et al. 2005); en 
correspondencia, Richardson et al. (2006) afirman que  uno de los principios para crear un KMS 
debe ser que los tomadores de decisiones puedan usar el sistema para mejorar la percepción del 
desempeño, de cara al cliente.  
 
La meta que se persigue con este enfoque consiste inicialmente en construir un mejor ambiente 
informativo con base en la injerencia de los KMS en aspectos como el diseño de la arquitectura del 
IS, la definición de políticas / reglas de negocio, la observación de comportamientos del staff y el 
análisis de flujos de datos desde los procesos de trabajo que se desarrollan al interior de las 
empresas (Davenport, 1999), generando así un enfoque holístico de análisis para la toma de 
decisiones de mercadeo, apto para el propósito de esta investigación. 
2.1.3.1 Estado del arte de KMS 
Partiendo del esquema KMS per se, la arquitectura tradicionalmente aceptada comprende 3 
niveles: 1. Servicios de infraestructura, 2. Servicios de conocimiento y 3. Servicios de presentación 
(Chua, 2004). La explicación de estos aspectos, junto con el análisis detallado de las tecnologías y 
mecanismos que lo hacen posible, está disponible en la tabla 1-2.  
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Para poder comenzar el análisis de este estado del arte, deben considerarse las variables que 
pueden garantizar la implementación y mantenimiento de los KMS en las empresas, en procura de 
lograr una referencia válida para evidenciar la importancia del staff en el desarrollo de la 
arquitectura.  
 
Tabla 1-2: Arquitectura de KMS (Chua, 2004) 
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Al respecto, Wang et al. (2014) mencionan que “en la práctica, los empleados pueden no querer 
usar estos sistemas para compartir su conocimiento, por el temor que les causa perder poder. Por 
esto, los gerentes deben implementar mecanismos para promover una cultura que promueva el 
interés en compartir conocimiento, así como el uso apropiado de recompensas para quienes lo 
hagan (…) Aunque muchos empleados pueden valorar diferentes tipos de incentivos intrínsecos 
(e.g., reputación, reciprocidad y reconocimiento) más que los incentivos extrínsecos de tipo 
financiero (e.g., incrementos en salario, bonos y ascensos) sus intenciones en torno al uso de KMS 
tienden a ser más favorables cuando se hace uso de los últimos mencionados”. 
 
Estos autores desarrollaron una investigación sobre 8 aspectos propios de la adopción de KMS en 
las empresas, para identificar cuáles tenían mayor incidencia en el Re Uso del conocimiento 
generado por un KMS. Los 8 aspectos son: 1. La calidad del conocimiento generado por el KMS, 
2. La calidad del sistema en términos de desempeño, 3. La calidad del servicio que el sistema le 
provee al usuario, 4. Satisfacción del usuario, 5. Soporte de la gerencia, 6. Recompensas de la 
empresa, 7. Eficacia interna del KMS y 8. Intención de Re Uso del KMS. 
 
La investigación permitió evidenciar que: 
 1. La calidad del conocimiento generado por el KMS, 2. La calidad del sistema en 
términos de desempeño y 3. La calidad del servicio que el sistema le provee al usuario, 
también tienen efectos positivos sobre la satisfacción del usuario (aspecto 4). 
 Tanto 5. Soporte de la gerencia como 6. Recompensas de la empresa tienen un efecto 
positivo sobre 8. Intención de Re Uso del KMS. Por su parte 3 y 7. Eficacia interna del 
KMS, no tienen efecto positivo sobre 8. 
 En resumen, 1, 2, 4, 5 y 6  tienen una influencia directa sobre la intención de Re Uso del 
KMS, mientras que 3 y 7 no son relevantes para ello. 
 
Con base en el principio de la ecología de la información, lo más importante para un KMS es que 
los usuarios le consulten para poder recuperar información que facilite su proceso de toma de 
decisiones. Esta práctica se conoce como Re Uso con base en la tabla arriba presentada, y será 
tenida en cuenta a continuación, para evidenciar los factores claves de éxito necesarios para la 
implementación de un KMS. 
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2.1.3.1.1 Factores claves de éxito en la implementación de los KMS 
De acuerdo con los Factores claves de éxito se refieren a “algo que debe ser implementado si las 
compañías quieren ser exitosas en algún campo. Estos factores deben ser controlables, medibles e 
incluso deben ser pocos en número.” Al respecto, encontraron en su investigación 8 factores clave 
que tienen relación con los que inicialmente se mencionaron con base en la investigación de Wang 
et al. (2014) 
 
 Soporte de la gerencia: Medido desde la generación de una atmósfera que incentive las 
iniciativas de KM / KMS: Creación de comunidades de conocimiento, involucramiento en 
actividades de implementación, asignación de recursos, compartir conocimiento, etc. 
 Comunicación: Capacidad de compartir conocimiento a través de las herramientas y 
mecanismos diseñados para ello. Se mide por: Grado de uso de herramientas en tiempo 
real, acceso a contenidos del sistema, y habilidad para intercambiar múltiples tipos y 
formatos de información. 
 Gestión documental: Dado que el conocimiento se hace explícito a través de documentos 
que casi siempre incluyen texto (Tseng et al. 2006) la iniciativa de KMS no sería 
productiva si no gestiona bien este insumo. Se mide con base en los criterios: 
Almacenamiento, distribución, búsqueda, control de documentos y re uso. 
 Satisfacción del usuario del KMS: Mide la actitud hacia el uso del sistema y el nivel en 
que los usuarios actuales están usando el sistema. Otras mediciones incluyen: Facilidad de 
uso, contenido de conocimiento, capacidad de recuperar conocimiento del sistema, 
desempeño y evolución del timeline. 
 Calidad del conocimiento generado por el KMS: Asegura que el conocimiento correcto, 
con el contexto adecuado y suficiente, es accesible para los usuarios que lo requieren. Se 
mide que el conocimiento sea consistente con el contexto, que sea suficiente, entendible, 
actualizado, y que se pueda recuperar en poco tiempo. 
 Calidad del sistema en términos de desempeño: Evalúa si el KMS permite crear, almacenar 
/ recuperar, transmitir y aplicar conocimiento efectivamente. Se mide: Tiempo de respuesta 
del sistema, escalabilidad, confiabilidad y consistencia con los datos disponibles en los 
sistemas legacy. 
 Alineación del KMS con los objetivos del negocio: El sistema debe estar integrado con la 
estrategia de la empresa. Se mide: Conciencia del gestor de conocimiento acerca de las 
prioridades estratégicas, Percepción de los directivos de la importancia del rol del KMS en 
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el soporte de las estrategias de negocio; aprendizaje de los altos directivos sobre la 
importancia de la KM; aplicación de iniciativas de conocimiento a los cambios 
estratégicos y evaluación de la importancia estratégica del KMS. 
 Cultura: “Comprende creencias, valores, normas y costumbres sociales que forman la 
manera en los individuos actúan y se comportan de una organización. La cultura no sólo 
define el valor y el beneficio del conocimiento, sino que también influye en los esfuerzos 
que el empleado está dispuesto a compartir y su capacidad para crear conocimiento para la 
organización” (Mehregan et al. Op. cit.) Se mide: Colaboración de los empleados en la 
implementación y ejecución de KM; apoyo de los empleados a las comunidades de 
conocimiento; disposición de las personas a compartir el conocimiento y a aprender de 
manera continua. 
 
Otro autor, también de apellido Tseng (2008), al analizar la influencia de las TIC sobre los KMS, 
evidenció un flujo de brechas de conocimiento que también presenta como críticos, pero 
exclusivamente para el mejoramiento de la calidad del desempeño de los KMS, con base en el uso 
de TIC; estos son: 1. Definir metas para el KMS con base en los problemas identificados con el 
staff; 2. Monitorear y controlar el desempeño del sistema, 3. Crear un repositorio de conocimiento 
que se actualice de forma dinámica (actualización que implica una verificación extra),  4. Creación 
de comunidades de conocimiento para incentivar la comunicación y la colaboración. Estos factores 
críticos se pueden ver en la figura 1-14 
 
Figura 1-14: Factores críticos en KMS (Tseng, 2008) 
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Como parte del enfoque de ecología de la información, se resalta la importancia que tiene el 
manejo del staff en el desarrollo de este proceso. Por lo mismo, el autor considera que un factor de 
éxito adicional que debe incluirse, está asociado con la capacidad del sistema para identificar un 
experto; esto es, una persona que cuenta con una habilidad especial que vale la pena preservar y 
compartir, para mejorar el cumplimiento de una tarea. 
 
Al respecto, Yang et al. (2008) Manifiestan que “muchos investigadores en el campo de la gestión 
del conocimiento han propuesto que se identifiquen los expertos dentro de las organizaciones y se 
promueva la comunicación entre ellos y la gente que necesita su ayuda, como una forma eficiente y 
efectiva de gestionar el conocimiento tácito, dado que éste conocimiento usualmente se transfiere 
mejor a través de la mentoría y la interacción cara a cara.” Esta labor puede desarrollarse a través 
de agentes inteligentes y de mecanismos de análisis de ontología cuando el expertise sea registrado 
en un documento que el sistema pueda analizar (Tseng et al. 2006). Con base en esto, se presentará 
la arquitectura de KMS basada en ontología y el uso de agentes 
2.1.3.1.2 Arquitectura de KMS basada en ontología y el uso de agentes 
Fu et al. (2008), desarrollaron un análisis para un KMS a partir de dos de sus funciones principales: 
1. La gestión y la 2. La aplicación de conocimiento. Para garantizar el funcionamiento de estas 
funciones, emplearon MAS (multi-agent system) los cuales, se encargan de realizar los análisis 
propios de las funciones mencionadas, empleando mediadores que les permiten comunicarse entre 
sí a partir de la definición de una base de ontología escrita en XML (extensible markup language), 
facilitando así la elaboración de un dominio de conocimiento en un idioma común.  
 
Para controlar el acceso y proteger la data, incluyeron mecanismos de seguridad y dos capas de 
agentes adicionales, encargadas de monitorear las labores típicas de gestión de una plataforma 
KMS (usando un management System Agent: MSA) y de registrar todos los datos que los agentes 
implementan para el sistema (usando un Directory Facilitator Agent: DFA), que funciona como un 
repositorio de datos para los demás agentes (Véase figura 1-15). 
 
Esta arquitectura provee un buen marco de trabajo para integrar los tres enfoques, en procura de 
dar respuesta al objetivo general de esta investigación. Ahora se presentará otra arquitectura de 
KMS, pero aplicada a los MkIS. 
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Figura 1-15: Arquitectura de KMS basada en ontología y agentes (Fu et al. 2008) 
 
2.1.3.1.3 Aplicación de los KMS a los MkIS 
El desarrollo de estos modelos en términos de los MkIS se han venido fortaleciendo a partir de la 
importancia de poder darle a las personas que hacen parte de una entidad (ecosistema) la 
posibilidad de tener igualdad en el acceso a la información, de poder compartir o socializar su 
forma de pensar y de hacer explícito su conocimiento cuando se trata de resolver un problema 
considerado como crucial por el staff. Para lograr esto, Goepp et al. (2013) sugiere que el 
desarrollo de las reglas de negocio asociadas al KMS se base en las siguientes actividades: 
 
1. Definir los problemas cruciales que debe resolver el staff para especificar los 
requerimientos de conocimiento 
2. Localizar este conocimiento y caracterizarle de cara a sus características diferenciales 
3. Valorar la importancia de este conocimiento junto con los elementos cruciales que le 
componen para evidenciar oportunidades de mejora en la captura de información 
4. Determinar los objetivos claves del KMS para convertirles en reglas de negocio 
 
En principio los KMS involucrados en MkIS emplean mecanismos de validación de parámetros 
para medir el conocimiento que se ha desarrollado o creado, con miras a codificarlo al interior de 
un KMS. De acuerdo con Saad et al. (Citado por Goepp et al. Op. Cit.) Existen 3 grupos de 
parámetros que deben considerarse para definir la importancia del conocimiento:  
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1. Vulnerabilidad del conocimiento: Mide el riesgo de perder conocimiento y el posible costo 
de recrearlo de nuevo: Costo y Tiempo de adquisición 
2. Periodo de utilidad (validez) del conocimiento en la empresa (ecosistema), medido por 
duración y accesibilidad (medida en tiempo) 
3. Contribución del conocimiento a los objetivos previstos por el staff 
 
Figura 1-16: Marco de trabajo KMS y despliegue en MkIS 
 
 
Después de determinar los problemas claves a solucionar, y de definir las fuentes de información, 
el siguiente paso consiste en codificar el conocimiento implícito para hacerlo explícito en procura 
de facilitar la comunicación del mismo; posteriormente, se debe personalizar el conocimiento a 
partir de múltiples interacciones entre las personas que están involucradas con el mismo al interior 
del ecosistema, usando “comunidades de práctica”; este grupo se encarga de validar las relaciones 
entre el conocimiento y los conceptos usados, compartiendo su conocimiento de forma presencial o 
virtual, como lo presenta Volosatova et al. (2014) en la figura 1-16. De hecho, estos autores 
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manifiestan que conceptos como Open data y Crowdsourcing
43
 son útiles para los KMS actuales 
cuando de compartir conocimiento y personalizarlo se trata, usando para la clasificación y el 
análisis de datos los modelos predictivos de avanzada analizados en el numeral 2.1.1.1.2 
2.1.3.1.4 Medición del impacto de los KMS 
En cuanto a la validación del impacto que tienen este tipo de sistemas, vale la pena mencionar a 
Manzanares et al. (2010), quienes indican que “los esfuerzos para formalizar y medir la influencia 
de las estrategias de conocimiento en el proceso de innovación y en los resultados de la empresa, 
aunque crecientes, no se han traducido en conclusiones claras y recomendaciones en el terreno 
práctico debido, entre otras cuestiones, a la dificultad para hacer operativa la medida del 
conocimiento (…) La gestión de la innovación en la empresa es un proceso amplio, que implica la 
obtención del conocimiento que existe en la organización, la combinación de éste con información, 
datos o la experiencia previa y la generación de nuevos usos para los recursos (…) [Sin embargo, 
estos autores en su estudio lograron identificar que] los resultados y la eficiencia del esfuerzo 
innovador están muy relacionados con la eficiencia en la creación de nuevo conocimiento (…) Esta 
afirmación nos permite valorar la consistencia de las relaciones y conexiones entre la [estrategia de 
gestión del conocimiento] y los esfuerzos de innovación”. 
 
Una medición adicional que se realiza para medir el éxito de los KMS como IS se desarrolla en el 
modelo de DeLone y McLean, con base en la interrelación que existe entre la calidad del sistema, 
la calidad de la salida de información, el consumo (uso) de la salida, la satisfacción del usuario, el 
efecto del IS en el comportamiento del usuario (impacto individual), y el efecto que tiene el IS en 
el desempeño organizacional (impacto organizacional) (Wu et al. 2006); estas consideraciones 
sobre la importancia de la innovación y del impacto logrado por el sistema serán tenidas en cuenta 
para desarrollar el proceso de validación antes mencionado. 
2.2 Consideraciones sobre el sector al que se le aplica el 
estudio 
El tema aquí propuesto ha sido investigado a partir del análisis de múltiples metodologías de 
captura, procesamiento y transmisión de datos e información en el área de mercadeo, en procura de 
                                               
 
43
 Para mayor información de estas propuestas, se sugiere revisar el Anexo 2: Crowdsourcing y 
Caso Open Government del gobierno Obama 
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evidenciar la importancia de valorar la información de los clientes de las empresas para mejorar la 
calidad de las decisiones generadas con base en los sistemas de información de las empresas.  
 
Es así que herramientas como los CRM, sistemas transaccionales y no transaccionales de e-
business (e-fulfillment, e-commerce, e-knowledge), las aplicaciones diseñadas para facilitar la 
interacción con los usuarios finales de servicio y generar TPV (Terminales Punto de Venta) en los 
dispositivos que los usuarios usan recurrentemente (teléfonos inteligentes, tablets, laptops, etc.) o 
bien, la simple posibilidad de modificar los canales tradicionales de atención a clientes 
(presenciales) por canales virtuales que disminuyan costos tanto a los usuarios como a las 
entidades que los proveen, mientras mejoran los beneficios transaccionales para ambos, evidencian 
que el futuro de las empresas cada vez está más enfocado al conocimiento de sus clientes en 
primera instancia, pero ante todo a la buena relación comercial que se puede generar con estos a 
través del conocimiento en detalle de sus preferencias de consumo 24:7, en segunda instancia. Al 
respecto, Weber (2010) menciona con respecto a los IS del sector bancario: 
 
Durante muchos años la industria Bancaria ofreció productos y servicios diseñados sobre una concepción 
casi homogénea del mercado y los propios clientes. Ahora los tiempos han cambiado y las exigencias 
también. Uno de los principales problemas que actualmente poseen los Sistemas de Información de las 
entidades Bancarias, es proporcionar la información necesaria que tanto el negocio corporativo como de 
consumo exigen. En ese sentido, existe una imposibilidad cierta de soportar la diferenciación y 
personalización de la oferta de servicios financieros hacia una masa de clientes y corporaciones cada vez 
más exigente, que requiere productos y servicios de valor agregado que se adapten a sus necesidades. (…) 
Los sistemas de información actuales han sido concebidos con una orientación y arquitecturas que no 
permiten cubrir la demanda de información que enriquezca el conocimiento de cada cliente. Normalmente 
se observa la falta de información uniforme acerca de la situación integral de todos los productos y 
servicios que tiene un cliente desde un único punto del sistema, como uno de los principales problemas 
actuales. Asimismo, es frecuente observar entidades que no poseen en forma integrada la totalidad de sus 
sistemas periféricos con el sistema central de procesamiento, provocando muchas veces la disponibilidad de 
datos incompletos e incoherentes de un mismo cliente. Por otra parte, los procesos de gestión administrativa 
en torno de la atención de los clientes, se han tornado complejos y engorrosos obligando a los empleados de 
las sucursales a invertir gran cantidad de tiempo en dichas tareas y restando importancia a la atención 
comercial y de relación con el cliente. Asimismo, entre otros aspectos se destacan las crecientes exigencias 
normativas a nivel nacional e internacional, las presiones del entorno por minimizar el riesgo crediticio y de 
inversión, así como también el crecimiento de la competencia de mercado. Todos estos aspectos configuran 
una situación actual compleja para el futuro (…) de los sistemas de soporte al negocio Bancario. 
 
Una forma de garantizar un cambio en torno al panorama que acá se plantea, es que las empresas 
fortalezcan sus sistemas de información y le den la posibilidad a éstos de apoyar actividades 
tradicionales como la investigación de mercados, de manera que áreas como Mercadeo se sirvan de 
robustos MkIS para conocer a los clientes de la empresa, mejorar su relación comercial con ellos 
ofreciendo un portafolio de productos ajustado a la medida de sus necesidades, preservar las PQRS 
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(preguntas, quejas, reclamos y sugerencias) que pueda tener el cliente para mejorar o mantener la 
satisfacción de estas personas, y hacer seguimiento a todos los contactos del cliente con la empresa 
para saber cómo cambian sus preferencias en torno a la forma que satisface sus necesidades de 
consumo y a la forma en que percibe la experiencia de compra, dando tiempo suficiente a la 
entidad para adaptarse al cambio y proveer una solución efectiva para los problemas de consumo 
de los clientes. 
2.2.1 Impacto de las TIC en la evolución de los IS del sector 
Autores como Porter (1985) y Davis et al (1992) han analizado la evolución del manejo de la 
información digital de las empresas desde la perspectiva de creación de ventajas competitivas hasta 
el uso que se le da en los procesos de mantenimiento y retención de clientes para apalancar la 
estrategia comercial. Lo que indican éstos al igual que muchos otros autores, es que la economía 
actual está en una transición hacia la economía del conocimiento, que se caracteriza en palabras de 
Torrent-Sellens, et al, (2010) “por la interconexión en red, (…) la inversión, la caída de los precios 
relativos, (…) el uso persistente de [las] TIC
44
 y la presencia [creciente] de flujos de información y 
el conocimiento en la esfera económica” como mercancías digitales. 
 
La proliferación de las TIC y el crecimiento que éstas han tenido en el mercado Colombiano 
(IBOPE® TGI, 2011) han facilitado que las empresas del país puedan comenzar a reunir grandes 
cantidades de datos e información que provienen de las interacciones que desarrollan con sus 
usuarios en Internet. El estudio ECI
45
 (2011) indicó que el 95% de los internautas encuestados usa 
Internet para revisar su e-mail, el 81% realizan consultas, el 70% se comunican en sus redes 
sociales o mecanismos de comunicación digital que puede estar disponible en sus dispositivos 
móviles (29% de la muestra usa este dispositivo como terminal de comunicación), y por supuesto 
en canales telefónicos y presenciales.  
 
                                               
 
44
 Comprenden el conjunto convergente de aplicaciones digitales de microelectrónica, informática, 
telecomunicaciones, optoelectrónica y los recientes avances de la biotecnología y la 
nanotecnología. Tecnología que puede considerarse como de propósito general (Torrent-Sellens 
et. al, 2010) 
45
 Sobre una muestra de 7500 usuarios analizados en el Estudio Colombiano de Internet ECI 
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No todos los bancos han experimentado un auge en el crecimiento de sus datos con base en la 
evolución de la tecnología y los canales de interacción. De hecho, Mora et al. (2010) indica que la 
interacción directa con empresas o personas que consumen los servicios bancarios es una variable 
que explica el crecimiento de la data; por lo cual, los bancos de primer piso
46
 tienen más 
importancia para los propósitos de esta investigación, que los bancos de segundo piso. 
 
Si se analiza el caso de los bancos, esta afluencia de información y datos se ha venido compilando 
en papel y en formato digital en sus almacenes de información físicos o virtuales siguiendo la 
tendencia de otros bancos en el mundo. No obstante, la mayoría de datos que se almacenaron por 
décadas en los IS de estos bancos son de tipo demográfico y transaccional, de manera que cada 
entidad pudiese desarrollar análisis internos de sus clientes, consumo de servicios financieros y 
análisis de crédito (Pineda, 2013; Preda, 2013; Gudlaugsson et al, 2013). 
 
La información demográfica y transaccional básicamente permite realizar análisis de tipo reactivo 
asociados a la BI (Davis, 2013) para explicar por ejemplo las frecuencias de consumo, medios de 
pago usados y perfiles de los clientes de los bancos con base en las transacciones que éstos han 
realizado previamente. Según Zea (2009), los análisis del mercado en la banca comenzaron a 
enriquecerse con nuevas variables de tipo psicográfico y de hábitos de compra a partir de la 
implementación del SARC en 2002 (Sistema de administración de riesgo de crédito
47
) para 
promover el desarrollo de los sistemas de administración de riesgos en Colombia, fortalecer la 
gestión de las entidades vigiladas y por ende facilitar la supervisión basada en riesgos; esto 
permitió que se pasara de sistemas basados en el monitoreo de la altura de mora (sistemas 
reactivos), a sistemas que tienen en cuenta el perfil de riesgo del consumidor para definir la calidad 
del cliente y los servicios a los que éste puede acceder, basándose en fuentes de información 
financiera externa, su historial de pagos y el  macro entorno económico. Por lo mismo, los sistemas 
se han vuelto prospectivos en materia de análisis de riesgo crediticio (Davis, 2013) y han permitido 
que las entidades se puedan anticipar a eventos de pérdida con base en los modelos propios del 
SARC y en los análisis de sus empleados. 
                                               
 
46
 Es decir, los bancos que están legalmente avalados para realizar operaciones de ahorro, 
transacciones financieras, hipotecarias o de capitalización; y que tienen relación directa con los 
clientes. Los bancos de segundo piso son entidades creadas usualmente por el gobierno para 
apoyar el desarrollo de sectores o proyectos específicos de ciudad / país (Velasco, 2013) 
47
 Para conocer la evolución histórica de los sistemas bancarios, incluyendo la implementación de 
SARC, por favor consulte el anexo 3: Marco de referencia jurídico e histórico 
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En consecuencia, la calidad, manejo y mecanismos de preservación de la información se optimizó, 
facilitando a estas empresas el generar más rápidamente informes asociados al comportamiento de 
pago de los clientes. Estos avances facilitarían la creación de procesos de seguimiento de cartera, 
desarrollo de modelos de micro crédito, carteras de tipo colectivo, créditos hipotecarios entre otros 
(Zayed, 2013); los procesos transaccionales en canales digitales y en las sedes comenzaron a 
identificarse asociando cada actividad a un ID diferente para clientes corporativos (personas 
jurídicas o naturales) y para ciudadanos, lo que fortaleció a su vez los mecanismos de autenticación 
de clientes
48
 (número de identificación personal (NIP), firmas electrónicas con estampado 
cronológico, clave segura y otros de tipo biométrico) en los canales transaccionales ofrecidos por 
las entidades bancarias (Superintendencia Financiera De Colombia, 2011) 
 
Los corresponsales no bancarios (entidades de recaudo privadas) han mejorado la disponibilidad de 
servicios del sector bancario facilitando el desarrollo de pagos de obligaciones. Por lo mismo, el 
desarrollo de un sistema robusto de transacciones que permitiera administrar los pagos realizados 
en estos puntos de recaudo cobró mayor relevancia (Mora et al. 2010) y en consecuencia fortaleció 
los TPS de la red bancaria. Según Toloie-Eshlaghy et al. (2013), En el mundo este tipo de procesos 
se han venido dando con la puesta en funcionamiento de canales de servicios bancarios como los 
cajeros automáticos (dispensadores de efectivo o Automated teller machines: ATM), la banca 
telefónica, la banca virtual (que en Colombia se asocia a la pasarela de pagos que incluye Pagos 
seguros en línea (PSE), pago con tarjetas de crédito, acceso a servicios de la banca, entre otros) y 
por supuesto la banca para dispositivos móviles. 
 
                                               
 
48
 “Los métodos de autenticación y firmas electrónicas pueden clasificarse en tres categorías, a 
saber: Los que se basan en lo que el usuario o el receptor sabe (por ejemplo, contraseñas, 
números de identificación personal (NIP)), los basados en las características físicas del usuario 
(por ejemplo, biometría) y los que se fundamentan en la posesión de un objeto por el usuario (por 
ejemplo, códigos u otra información almacenada en [Token o] tarjetas magnéticas). (…) Entre las 
tecnologías que se usan en la actualidad figuran las firmas digitales en el marco de una 
infraestructura de clave pública (ICP), dispositivos biométricos, NIP, contraseñas elegidas por el 
usuario o asignadas, firmas manuscritas escaneadas, firmas realizadas por medio de un lápiz 
digital y botones de aceptación de tipo ‘sí’ o ‘aceptar’ o ‘acepto’. Las soluciones híbridas basadas 
en la combinación de distintas tecnologías están adquiriendo una aceptación creciente” 
(Superintendencia Financiera De Colombia, 2011) 
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Al mejorar la cobertura de los servicios bancarios para llegar a personas de toda clase social y edad 
(máxime en Colombia donde proliferan las tarjetas de crédito amparadas, cuentas de ahorros para 
niños y adolescentes entre otros muchos servicios), se incrementó también la necesidad de conocer 
y hacer seguimiento a las transacciones que realiza este público objetivo en el mercado minorista y 
detallista, para identificar los montos de las transacciones realizadas y llevar estos datos a sus 
procesos de gestión de cartera (Preda, 2013), ampliando de esta forma las redes de seguimiento a 
transacciones y el total de datos disponible para analizar. 
 
Otro factor importante para determinar el incremento de datos llegó con la puesta en marcha de la 
banca móvil y de los negocios electrónicos (B2C, B2B, B2G, B2E, entre otros), puesto que ahora 
las personas pueden contar con los servicios del banco 24:7 en cualquier lugar con cobertura de 
internet y realizar compras sin salir de casa (Preda, 2013). De esta forma, se agregó otro canal para 
monitorear en términos transaccionales, en el cual puede recopilarse información no transaccional 
asociada a comportamientos de consumo y de compra en el mundo digital (Duncan et al, 2013), 
que con base en Paltayian et al (2012) puede ser útil para el desarrollo de modelos de tipo 
predictivo, la identificación de necesidades clave en los segmentos de consumidores, el desarrollo 
de procesos de jerarquía analítica, entre otros. 
2.2.1.1 Canales de interacción (Banca multicanal) 
Torrent-Sellens, et al. (2010) indican que existen al menos tres líneas de negocio para el sector 
financiero con base en TIC: Banca on line (por Internet), Banca Virtual y Banca electrónica. 
 
La Banca on line se caracteriza por operar servicios de consulta o transaccionales a través de la 
Internet, con base en actividades de negocio de la entidad que suelen desarrollarse de manera 
presencial. La Banca Virtual es un tipo específico de Banca On line que sólo se relaciona con 
servicios ofrecidos en la Web. Finalmente, la Banca electrónica (e Bank) integra todos los servicios 
ofrecidos por la entidad financiera que tengan algún componente digital; esto es, desde las 
conexiones que no requieren internet como líneas telefónicas digitales o cajeros automáticos hasta 
las interacciones hechas en Smartphones que dependen completamente de la Web. La asociación 
de estas tres líneas de negocio da como resultado el modelo de banca multicanal (multichannel 
banks), que complementa la actividad financiera tradicional con los servicios de la banca digital a 
través de múltiples canales, mientras reduce costos de transacción, procesamiento, transferencia de 
datos y asimetrías de información. Por ello es que su potencial más grande se ha dado en la 
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prestación de servicios financieros para “familias [Incluyendo personas naturales por supuesto], y a 
pequeñas y medianas empresas” (Torrent-Sellens, et al, 2010) 
 
La multicanalidad, en palabras de Alcaide Casado (2013), “favorece la interacción con los clientes 
y, al mismo tiempo, permite a las empresas recoger de forma directa (y en el momento) los 
cambios que se producen en el mercado.”
 
Ante esta perspectiva, en el mundo las TIC han 
favorecido el fortalecimiento de los canales de contacto con los consumidores y han comenzado a 
reunir información del consumo de sus clientes con base en las redes sociales, el uso de medios 
virtuales para el desarrollo de transacciones y la consecuente puesta en marcha del Cloud 
Computing
49
 para responder a los requerimientos del mercado y particularmente a picos de 
demanda que pueden presentarse estacionalmente (Preda, 2013; Klaus et al, 2013). La pregunta 
que surge está asociada a ¿cómo vinculan al sistema la información los datos y hallazgos que 
provienen de las investigaciones de mercado? Y de hecho, ¿cómo funcionan los MkIS disponibles 
en la banca objeto de esta investigación? 
2.2.2 Impacto de las tendencias de mercadeo y relacionamiento 
con el cliente en los IS del sector 
La banca se ha caracterizado por diversificar los canales de atención a sus clientes, con base en las 
TIC y los servicios que se han podido mudar a canales electrónicos transaccionales y de 
interacción: Página Web, redes sociales, banca telefónica, cajeros automáticos, banca móvil, etc. 
(Klaus et al., 2013); Al respecto, surgen varias preguntas: 1) ¿Qué análisis se desarrollan con base 
la gran cantidad de información que se puede obtener a través de estos canales? 2) ¿Dónde y cómo 
se almacenan los datos recopilados a través de estos canales? 3) ¿Estos datos se analizan en un 
SIM, MkIS o CRM para facilitar la toma de decisiones en torno al cliente? 4) ¿Qué sucede con los 
datos de cliente que no se usan? 5) ¿Qué beneficios obtiene el cliente con base en la información 
que comparte con entidades del sector? 
 
                                               
 
49
 En palabras de Buyya et. al (2008) es un paradigma de computación que consiste en generar 
un punto único de acceso a centros de datos de última generación (construidos sobre la base de 
tecnologías de virtualización para el almacenamiento y la computación), disponible 24:7 para 
solucionar todas las necesidades de computación de sus consumidores a través de Internet. 
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Paltayian et al. (2012), evidenciaron en un estudio aplicado a clientes bancarios durante la época de 
recuperación de la crisis económica europea que cuando los clientes perciben inestabilidad en la 
economía y un gran nivel de incertidumbre, tienden a darle mayor relevancia al precio de los 
servicios financieros como factor clave para hacer la selección de un banco; posteriormente 
consideran la efectividad en el servicio, la ubicación, la red bancaria, el horario de trabajo y 
finalmente la innovación en los productos. Este hallazgo puede ser aplicable a Colombia desde la 
perspectiva de Mora et al, (2010), en la medida que somos un país acostumbrado a vivir en un 
círculo vicioso de crisis y auges macro económicos (aun cuando nuestros bancos se encuentran 
bien posicionados y perciben permanentemente utilidades, según los autores mencionados).  
 
Muchas personas de niveles socio económicos bajos tienen dificultades en acceder a créditos de 
cualquier índole, con base en su imposibilidad de tener una historia crediticia que el banco pueda 
conocer consultando los sistemas de información inter bancarios (Cuyos principales exponentes 
nacionales son las centrales de riesgo Experian® Datacrédito y Asobancaria® CIFIN
50
); este tema 
se agrava en la medida que: 1. La consulta a centrales de riesgo es parte del protocolo de gestión 
comercial que tienen las entidades bancarias para definir si alguien es apto o no para acceder a sus 
servicios (Finanzas Personales, 2013)) y 2. Los servicios del sistema financiero colombiano están 
entre los más costosos del mundo. Por lo anterior, en el país muchas personas se ven obligadas a 
considerar otras opciones de endeudamiento, tales como las pirámides, las cadenas y los préstamos 
“abusivos” tipo gota a gota (Gallo, 2010). 
 
                                               
 
50
 Después de la implementación de SARC, la recopilación de la información transaccional de todo 
el sistema bancario comenzó a acumularse en bases de datos dirigidas por dos grandes 
compañías que se crearon inicialmente con propósitos gremiales y de apoyo al sistema financiero: 
ASOBANCARIA (Asociación Bancaria y de Entidades Financieras de Colombia, que maneja 
CIFIN) y Computec (adquirido por la multinacional Experian ® que maneja Datacrédito), 
respectivamente. De esta forma se crearon las centrales de riesgo para facilitar la consulta del 
historial crediticio de personas naturales y jurídicas en un gran repositorio de información que 
acumula su comportamiento transaccional y el cumplimiento de sus obligaciones; tienen en cuenta 
otras variables como su capacidad de endeudamiento, el número de obligaciones vigentes en el 
mercado y el total de ingresos reportados en su última solicitud de crédito. Recientemente estos 
sistemas de información han incluido el comportamiento del consumidor en el sector financiero, el 
solidario, comercio y el de servicios. Para conocer el detalle de los “Sistemas de información 
bancaria”, diríjase al Anexo 3: Marco de referencia Jurídico e histórico. 
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No obstante, el ingreso al país de bancos que apoyan el modelo de micro créditos
51
 y el desarrollo 
de procesos de relacionamiento con clientes para marcar la diferencia en términos de servicio y de 
tarifas competitivas, están alineándose con las tendencias competitivas mundiales y con la forma 
como los clientes perciben a las entidades bancarias (Preda, 2013; Gallo, 2010; Toloie-Eshlaghy et 
al, 2013, Colgate, 1998); de hecho, Stãnescu et al (2010) comentan que la pelea por ganar 
participación en el mercado de los bancos en países desarrollados de Europa y Euro Asia ya no está 
asociada solamente a la tasa de interés, sino a la cantidad de servicios ofrecidos a las personas que 
ya tienen una cuenta bancaria abierta en la entidad, a través de programas de fidelización y lealtad, 
productos generados a la medida de las necesidades del cliente y campañas de mercadeo dirigidas 
que se desarrollan a gran escala. En Europa y en USA ya es posible que se soliciten préstamos 
cuyo dinero llega directamente a una dirección especificada por el cliente (Stãnescu et al. Op. cit).  
 
Por otro lado, el desarrollo de operaciones en Internet ha permitido que los clientes compartan más 
información con sus bancos, de manera tal que los productos se están comercializando con base en 
las necesidades manifiestas de los clientes, asociando paquetes de servicios adicionales provistos 
por aliados para satisfacer las preferencias de consumo; también se trabaja el relacionamiento con 
el cliente con mayor eficiencia gracias a los avances tecnológicos y al desarrollo de procesos de 
automatización de mercadeo que surgen de la construcción de MkIS robustos que almacenan 
información transaccional y a la vez la información estructurada y no estructurada que proviene de 
los canales de la entidad o bien del Big data (Gudlaugsson et al 2013; Pineda, 2013; Paltayian et al, 
2012; Preda, 2013; Stãnescu et al, 2010; Toloie-Eshlaghy et al, 2013); finalmente, cuando un 
banco genera una relación con un cliente, es mucho más probable que éste desista de cambiar de 
banco incluso cuando se presenta una crisis económica, con base en el estudio desarrollado por 
Gudlaugsson et al (2013) en Islandia, ante la quiebra de múltiples entidades bancarias. 
 
Con base en lo anterior, desde la teoría se evidencia en primera instancia la importancia del 
mercadeo para construir relaciones rentables y duraderas con los clientes (Garcés, 2003) y en 
segunda instancia, la importancia de administrar las fuentes de información de los clientes para 
generar productos que satisfagan las necesidades de éstos yendo más allá de la tasa de interés de 
                                               
 
51
 Modelo de negocio creado por el premio Nobel de paz Muhammad Yunus para asignar 
pequeños créditos a las personas más pobres de un país (India en este caso) que no tienen 
posibilidades de obtener este tipo de préstamos en la banca de primer piso. Maneja tasas de 
interés más altas y periodos de pago más cortos (Nágera, 2008) 
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colocación o captación; máxime en una economía como la colombiana, en la que la penetración de 
TIC logra que cada día estemos mejor informados y busquemos mejores servicios (Duncan et al, 
2013).  
 
Retomando el planteamiento de los MkIS (SIM en adelante), un comienzo está en analizar la forma 
como la banca nacional está utilizando la growing data, recupera información del entorno y analiza 
el consumo del cliente para ajustar apropiadamente su oferta. Por ejemplo, es evidente que en un 
tiempo de recesión económica o de crisis financiera se generan muchas más trabas para asignar 
créditos o préstamos a los clientes de las entidades bancarias, pero si se puede contar con 
información que permita predecir la capacidad de pago y el riesgo de un individuo yendo más allá 
de su capacidad de endeudamiento o de su historial de pagos (consulta hecha tradicionalmente por 
los bancos en las centrales de riesgo), es posible que la probabilidad de hacer una venta cruzada a 
un sujeto que demanda productos financieros, sea más alta al conocer los intereses del cliente.  
 
La adaptación del portafolio se convierte entonces en una posibilidad que puede ser interesante 
para garantizar la estabilidad de la entidad con base en la generación de productos financieros que 
tienen una demanda real y que además son deseados por el mercado, cosa que en últimas puede 
redundar en promover el crecimiento económico a través de la colocación de recursos en el 
mercado para garantizar la reactivación económica. 
 
Se espera de un buen SIM que pueda generar los insumos pertinentes para crear una estructura de 
trabajo en torno al cliente y no al producto, en el cual las tecnologías de información generan los 
insumos para construir mejores estrategias de diferenciación y costo a través de la manipulación de 
la información que percibe la empresa en cada interacción con el cliente. De la misma forma, un 
buen insumo de información le permite al usuario del sistema tomar buenas decisiones y establecer 
las tácticas o acciones pertinentes para lograr las estrategias definidas por el segmento o grupo de 
usuarios, mientras se facilita el desarrollo de un seguimiento comercial con base en indicadores, 
facilitando así los procesos administrativos de las áreas comerciales y de la alta gerencia. 
 
Esta propuesta de SIM, que en últimas se constituye en un modelo de gestión de mercadeo basado 
en el procesamiento de información de mercados que se obtiene de fuentes primarias (es decir, es 
alimentado por información que proveen directamente los clientes / consumidores de los servicios 
financieros) y de fuentes secundarias (Entorno y Stakeholders); tiene una particularidad: Los datos 
están disponibles de forma dinámica a través de la Web y canales digitales, e incluyen información 
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psicográfica (estilo de vida / preferencias) y de hábitos de compra de los usuarios del sistema 
financiero para facilitar el desarrollo de perfiles de consumidores y responder las preguntas típicas 
de las investigaciones de mercados. 
 
Es esto último lo que hace interesante este SIM. La capacidad de articular múltiples repositorios 
de información a través de una arquitectura orientada a servicios en la cual los almacenes de 
datos (Dataware house) le permitan a los consumidores financieros modificar y actualizar su 
información para que las entidades financieras les puedan ofrecer bienes y servicios pertinentes 
(que agreguen valor) ajustados a sus necesidades, procurándoles de esta forma un buen nivel de 
satisfacción o la posibilidad de quejarse, con tiempos de respuesta más rápidos, para que este 
indicador no decaiga notoriamente. 
 
De esta manera, se procede a definir la metodología que se siguió para el desarrollo de la propuesta 




3 Diseño Metodológico 
Con base en la conceptualización desarrollada en el capítulo anterior, se evidenciaron los aspectos 
relevantes para el desarrollo metodológico de un sistema de información de mercados, que en 
esencia es un MkIS que involucra el análisis del entorno, el mercado y los clientes a partir de datos 
estructurados / no estructurados que están asociados entre sí, para mejorar los insumos requeridos 
para tomar decisiones de mercadeo; esto lo logra integrando las tecnologías de análisis de BI, la 
tecnología de agentes, la ontología de la información, y la promoción de la gestión del 
conocimiento del staff a través de KMS, con los repositorios de información centrados en cliente 
como los CRM y otros subsistemas de la empresa orientados a la planeación y el control. 
3.1 Estrategia metodológica 
Para la construcción de esta propuesta conceptual de SIM, se eligió el método de elaboración de 
prototipos sobre el método de ciclo de vida de los sistemas, dadas las consideraciones propias del 
alcance de este trabajo, la justificación conceptual arriba presentada, y el interés del autor de 
generar una propuesta que sea fácilmente adaptable a las entidades que hacen parte del sector de 
interés de esta investigación; específicamente los bancos de primer piso que son los que tienen 
contacto directo con el cliente persona natural y el cliente corporativo. 
 
Para realizar el desarrollo metodológico, se parte de: 
 
 Estado del arte de los MkIS propuestos por Polinskaya, (2014), Leeflang et al. (2000); 
Novikova, (2015), Liu et al. (2014) (Figura 1-5: MkIS moderno, Figura 1-7. Algoritmos de 
diseño conceptual / detallado de MkIS, Figura 1-8. Marco integrado del MkIS) con la 
orientación de generar un Marketing knowledge-based system (Figura 1-9. Alcance: 
Modelos de soporte a la gestión en Mercadeo. Van Bruggen et al. 2000) que facilite la 
toma de decisiones que cotidianamente debe realizar el staff del área de mercadeo y el 
equipo comercial de la banca de primer piso. 
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 Implementación de sistemas de procesamiento / pronóstico y modelos predictivos basados 
en BI (numerales 2.1.1.1.1 a 2.1.1.1.3). que incluye herramientas inteligentes de análisis de 
datos como las tecnologías de sistemas basados en agentes y modelos estadísticos (C5.0) 
 Aplicación de ontología para extraer información, crear redes semánticas, realizar 
inferencia, facilitar los procesos de comunicación entre componentes del sistema de 
información y mejorar los procesos de consulta (Hevner et al. (2010), Han et al. (2009), 
Tseng et al. (2006), Barbu (2006), Amaravadi et al. (1995)) (Figura 1-11. Esquemas de 
extracción de información y MkIS con Ontología, Figura 1-12. Estructura funcional del 
PCKMS y orientación a procesos y Figura 1-13. Arquitectura para el almacenamiento de 
documentos: Tseng et al. (2006)) 
 Implementación de KMS con base en ecología de la información para promover la 
creación, mantenimiento y consulta (re uso) del conocimiento, en función de las decisiones 
y problemas no estructurados que se le presentan en su día a día al staff de mercadeo 
(Wang et al. (2014), Volosatova et al. (2014), Goepp et al. (2013), Mehregan et al. (2012), 
Fu et al. (2008), Kamara et al. (2002), Chua, (2004), Quaddus et al. (2005), Wu et al. 
(2006), Ong et al. (2007),  Tseng (2008), Davenport (1999), Yang et al. (2008)) 
3.2 Metodología aplicada 
Con base en los conceptos presentados en la estrategia metodológica, y teniendo presente que el 
desarrollo de este prototipo está orientado a la construcción de un modelo conceptual, se propuso 
un algoritmo de SIM que incluye el diseño de MkIS, IS corporativos centrados en cliente, ERP y 
otras herramientas de control; herramientas inteligentes de BI, tecnologías basadas en ontología de 
la información, y algoritmos de KMS. De esta forma se adapta el planteamiento realizado por 
Novikova, (2015) y Liu et al. (2014) a la propuesta conceptual aquí realizada. Así las cosas, los 
componentes requeridos para el desarrollo de este prototipo son: 
 
1. Etapa 1: Investigación exploratoria de la industria en el país con miras a conocer el estado 
actual del uso de la información 
 Desarrollo de Desk research para conocer el marco de referencia jurídico e 
histórico de la industria en fuentes de tipo secundario 
 Definición del target del estudio 
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 Desarrollo de estudio exploratorio cualitativo: Entrevistas en profundidad 
aplicadas a: Grupo Directivo (GD), Área de soporte (AS), Front office (FO) 
 
2. Etapa 2: Definición del enfoque estratégico del prototipo de SIM 
 Definición del alcance del SIM 
 Identificar los usuarios potenciales del IS (staff responsable de la toma de 
decisiones de mercadeo para esta investigación) 
 Determinar usos que le dan a datos e información actuales 
 Determinar las necesidades de información del staff 
 Identificar fuentes y subsistemas para dar respuesta a esas necesidades 
 
3. Etapa 3: Construcción del prototipo  
 Definición de datos que deben incluirse en el sistema 
 Construir la arquitectura del sistema e integrar componentes en torno a KMS 
 Validación del prototipo con expertos de la industria y casos de éxito 
 
En la primera etapa se desarrolló una revisión de la industria en general empleando información 
de tipo secundario para poder conocer la industria elegida como marco de análisis. De esta 
investigación, se lograron identificar dos grandes marcos de referencia: El jurídico y el histórico 
(disponibles en el anexo 3). El marco de referencia jurídico incluyó aspectos como: Normas 
vigentes y aspectos constitucionales de interés, derechos del consumidor financiero, divulgación y 
uso de datos por parte de entidades financieras, manejo de Quejas y Reclamos por parte de las 
entidades financieras, y un breve análisis de las relaciones entre los consumidores colombianos y 
las entidades financieras. El marco de referencia histórico estuvo orientado a identificar aspectos 
relacionados con la oferta de servicios bancarios en el país y su evolución de cara a las exigencias 
del mercado. Incluyó el análisis de la reglamentación aplicada a los datos de los consumidores por 




                                               
 
52
 Sistema de administración de riesgo de crédito (SARC), preservación de datos de los 
consumidores financieros, avance de la oferta comercial de servicios financieros, hallazgos 
preliminares de las centrales de riesgo, y la consecuente diversificación del portafolio de servicios 
ofrecido por éstas, con el paso del tiempo 
80 Sistemas de información de mercados en el sector de banca y finanzas de Bogotá, como 
herramienta dinámica de investigación 
Título de la tesis o trabajo de investigación 
 
Con base en esta información, y de cara al objetivo de la investigación desarrollada, se definió 
como target a los bancos de primer piso: Bancos que están legalmente avalados para realizar 
operaciones de ahorro, transacciones financieras, hipotecarias o de capitalización; y que tienen 
relación directa con los clientes (Velasco, 2013). Posteriormente, para seguir el lineamiento de la 
ecología de la información en torno al conocimiento de las necesidades y uso de la información por 
parte del staff, se realizó una primera aproximación exploratoria de tipo cualitativo usando la 
técnica de entrevistas en profundidad. El desarrollo del cuestionario semi estructurado fue validado 
con 2 expertos del área de CRM y sistemas de información de una entidad del sistema bancario y 
de la academia, respectivamente. 
 
En la segunda etapa se desarrolló el proceso de definir el alcance del sistema desde la perspectiva 
estratégica, para comprender las funciones que iba a cumplir, los procesos y sistemas de 
información que debía incorporar, las integraciones que debían desarrollarse entre legacies o 
repositorios de datos, los usuarios potencialmente beneficiados por la iniciativa, junto con las 
necesidades de información de éstos y los usos que le daban a la información que actualmente 
utilizaban de las fuentes de información bancaria, para tomar decisiones en torno al cliente. 
 
Esta segunda etapa de la propuesta que se construyó carece de la definición formal de un 
presupuesto de recursos requeridos, puesto que tal actividad escapa al alcance conceptual que se 
manejó para el SIM propuesto. No obstante, con base en la etapa 1 se revisaron los aspectos 
funcionales, legales y corporativos que eran relevantes para la construcción del sistema, apoyando 
la construcción del plan de trabajo. Para complementar este análisis, se hizo una revisión de las 
prácticas de relacionamiento con el cliente en la banca mundial, en procura de identificar 
benchmarks o buenas prácticas que se pudiesen lograr dentro del alcance del SIM partiendo de las 
investigaciones de mercados desarrolladas por estos bancos y de los conocimientos del autor en 
temas de mercadeo relacional. Como resultado, se obtuvo: 
 
 Análisis de benchmarks para complementar el alcance planeado desde el marco teórico 
 Definición de alcance con base en funciones básicas y auxiliares del SIM 
o Establecimiento de reglas de negocio 
o Identificación del staff responsable de la toma de decisiones de mercadeo: 
Usuarios potenciales del SIM analizados por áreas de las entidades analizadas 
 Análisis de funciones del staff 
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 Usos de la información actual por parte del staff 
 Requerimientos de información y problemas cruciales identificados por niveles de 
jerarquía 
o Requerimientos de información por cargo 
o Tipología de informes desarrollados por cargo 
 Definición de fuentes de información usadas actualmente por los diferentes cargos 
 
De esta forma, se pudo identificar el conjunto de requerimientos de información existente en el 
staff y los usos que le dan a la información con la que actualmente cuentan. Con base en Choo 
(2000) se siguieron 3 pasos: 1) Identificar las necesidades de información y brechas cognitivas 2) 
Buscar la información en las diferentes fuentes o subsistemas, lo que implica analizar el tiempo, 
esfuerzo y costos asociados a su extracción, su interacción entre sistemas, su complejidad y la 
forma en que puede afectarse por el entorno. Y 3) Entender cómo se usa la información 
seleccionada en términos del contexto de desarrollo, situación en la que se aplica el conocimiento, 
capacidad predictiva, construcción de relaciones, etc. De esta manera, se buscó evidenciar 
posibilidades de mejora en cuanto a los procesamientos que se desarrollan y en cuanto a la 
posibilidad de obtener información pertinente y actualizada de otras fuentes o IS asociados a la 
banca. Esta fase funcionó como un diagnóstico para proponer mejoras en la etapa 3, en torno al 
contenido de los informes, la forma de generar conocimiento y socializarlo a través de la 
plataforma, la articulación de información y su presentación en una pantalla acorde al perfil del 
usuario, en procura de facilitar la toma de decisiones comerciales y de mercadeo. 
 
En la tercera etapa, se usó el análisis de los datos recopilados en las fuentes evidenciadas en la 
etapa anterior, para determinar los flujos de información requeridos en torno al consumo de 
servicios financieros, la generación de perfiles de cliente y la caracterización de éste empleando 
metodologías de análisis que incluyan datos estructurados y no estructurados. También se 
plantearon contenidos para los informes requeridos por parte del staff y mecanismos de 
socialización de conocimiento. A partir de allí se comenzó el proceso de elaboración del prototipo, 
lo que quizás es el componente más importante de este documento puesto que es allí donde más se 
aplicaron los aprendizajes obtenidos con base en la investigación desarrollada en el marco teórico. 
 
En principio se analizaron los documentos, archivos y formatos disponibles en las entidades 
analizadas para generar datos que se pudieran cargar al sistema. Con base en la identificación de 
82 Sistemas de información de mercados en el sector de banca y finanzas de Bogotá, como 
herramienta dinámica de investigación 
Título de la tesis o trabajo de investigación 
 
éstos (que fueron principalmente de tipo estructurado y se encontraban en formato físico), se 
desarrolló un análisis basado en modelos predictivos BI orientado a identificar cuáles de las 
variables disponibles en los formatos analizados tenían una mayor capacidad de explicar un 
comportamiento de consumo de servicios bancarios, en procura de definir los datos que se deben 
introducir en principio al sistema. Para este ejercicio fue necesario adquirir una base de datos que 
compilara la digitación de todos los datos incluidos en los documentos inicialmente analizados 
(específicamente para formatos bancarios de solicitud de crédito) sobre la cual se desarrolló el 
análisis en mención. 
 
Para complementar el mapa de información disponible, se revisó la existencia de otras fuentes de 
información de tipo no estructurado que pudiesen estar generándose internamente o bien por parte 
de terceros. De esta forma se logró la generación de un conjunto de fuentes que permite identificar 
los flujos de información (clasificados por relevancia) que tiene el sistema para ser procesada. De 
esta manera se procedió a definir los mecanismos de procesamiento primario, usando para tal fin 
las herramientas de análisis inteligente basadas en BI (particularmente MAS) y los procesos 
asociados a la ontología de la información que fueron conocidos en el marco teórico.  
 
A partir de este punto, y en consonancia con la propuesta de los KMS, se propusieron mecanismos 
para la protección, almacenamiento y acceso a la información básica generada por el sistema para 
la toma de decisiones y al acervo de conocimiento que se genera por las personas al compartir sus 
habilidades en cualquiera de los formatos disponibles para socializar la información. De esta forma 
se estructuró la arquitectura de la propuesta de SIM realizada en esta investigación. 
 
Finalmente, para la validación del prototipo con el equipo de expertos de la banca, se utilizó la 
metodología Delphi. En palabras de Nevo et al. (2007), este tipo de estudio “facilita la obtención 
de consenso por parte de un grupo de expertos usando respuestas repetidas de cuestionarios y una 
retroalimentación controlada”. En principio se elaboró un instrumento con base en 1. La propuesta 
de SIM aquí presentada y 2. El consenso de dos jueces imparciales en torno a los componentes que 
debe contener un SIM. La pregunta que dio pie al conocimiento de la opinión de los jueces fue: 
 
¿Cuáles son las funciones y características más importantes / relevantes de un SIM (Sistema de 
información de mercados) moderno para usted? 
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Entre las respuestas se evidenciaron temáticas relacionadas con los sub sistemas de información 
internos / externos que alimentan o están integrados con el SIM, las funciones que permite 
desarrollar, los insumos que usa, los reportes que genera, las utilidades analíticas que posee, su 
enfoque a cliente, y su facilidad de uso. 
 
Posteriormente se entregó la versión final del instrumento a un panel constituido por 15 expertos 
pertenecientes a la industria de servicios bancarios de primer piso (Colpatria, Banco de occidente, 
AV Villas, Davivienda, Bancolombia, Banco de Bogotá)
53
. Los miembros del panel también 
fueron expuestos a la pregunta arriba mencionada como introducción al cuestionario en procura de 
1. Validar las características más deseadas de un SIM y 2. Verificar el consenso de los miembros 
del panel en torno a la propuesta desarrollada con el apoyo de la bina de jueces expertos 
imparciales y la propuesta de esta investigación. Para dar mayor certeza estadística al análisis, se 
hizo una nueva fase de profundización con los miembros del panel, cambiando el tipo de escala 
utilizada en el instrumento cualitativo, para poder emplear un análisis de concordancia más 
robusto. De esta forma se logró validar la utilidad que tiene el desarrollo del SIM acá propuesto y 
la posibilidad de implementarle con base en la pertinencia que el panel le asignó al mismo.  
 
Posteriormente se incluyeron algunos casos de éxito de la implementación de este tipo de sistemas 
alrededor del mundo junto con los resultados que se obtuvieron en términos financieros y en 
términos comerciales, para entidades de la banca de primer piso.  
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 En caso que alguno de éstos ya no trabajaran en el banco, se exigió máximo un año desde su 




4 Desarrollo del trabajo 
4.1 Etapa 1: Investigación exploratoria de la industria en 
el país con miras a conocer el estado actual del uso 
de la información 
Con el propósito de realizar un acercamiento apropiado desde la perspectiva teórica al problema de 
investigación que se ha planteado en el presente documento, se realizó un estudio preliminar en 
fuentes de tipo secundario, dirigido a la comprensión de tres marcos de referencia básicos para 
comprender el contexto en el cual se mueve la industria. Estos fueron: El marco jurídico, el marco 
histórico (disponibles en el anexo 3) y el marco conceptual, que fue descrito en el capítulo 2.  
 
A partir de este análisis, se evidenciaron aspectos muy relevantes en torno a la forma como los 
bancos de primer piso han venido evolucionando, usando información de sus clientes y obteniendo 
insumos del mercado para el desarrollo de sus actividades comerciales. Sin embargo, desde la 
perspectiva de la ecología de la información, no es suficiente contar con información secundaria 
para conocer el contexto de la industria, sino que se requiere realizar una investigación en fuentes 
primarias orientada a la identificación del flujo de datos disponible en los principales 
representantes de la banca nacional y cómo se procesan éstos para generar insumos que sean 
utilizados posteriormente en la toma de decisiones de mercadeo.  
 
Para ello, se desarrolló una primera aproximación exploratoria de la situación de los IS bancarios y 
su interacción con el CRM existente en las entidades seleccionadas, en procura de entender la 
forma en que el staff tomaba decisiones de índole comercial y de relacionamiento con el cliente. La 
técnica cualitativa que se empleó es conocida como “Entrevistas en profundidad”; esta técnica 
emplea cuestionarios semi estructurados
54
 en una muestra no representativa seleccionada de forma 
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no aleatoria seleccionada por conveniencia (Tabla 3-1), para encontrar explicaciones 
fenomenológicas a los interrogantes relacionados con la utilización de los IS en la toma de 
decisiones de mercadeo. Por consiguiente, la construcción del cuestionario semi estructurado partió 
de la revisión preliminar de la literatura relacionada con el uso de sistemas de información para la 
toma de decisiones (Badenhausen, 2012; Torrent-Sellens et al. 2010; Ashill et al. 2001; Waterfield 
et al. 1998; Davis et al. 1992; Higgins et al. 1991) y de la experiencia del autor. 
 
Tabla 3-1: Investigación exploratoria no representativa (Técnica Cualitativa) 







5. AV Villas 
6. Banco de Bogotá 










1. GD, AS, FO 
2. FO 
3. GD, FO 
4. FO 
5. GD, AS 
6. AS 
7. GD, AS, FO 
8. GD, AS 
 
En estas 14 entrevistas se delimitaron los problemas de información que habitualmente se 
presentan en las entidades financieras, junto con la metodología que usualmente siguen los 
analistas y gerentes de estas entidades para desarrollar productos, promover la oferta de servicios 
financieros a través de los canales existentes en la entidad y hacer seguimiento a las relaciones 
comerciales con clientes. Es decir, se analizó la forma como las personas crean, distribuyen, 
entienden y usan la información para seguir el enfoque de KMS.  
 
Los datos relacionados con los formatos de solicitud de crédito que se pudieron recaudar en las 
entrevistas realizadas (Tabla 3-2), fueron analizados teniendo en cuenta las variables de cliente que 
incluían para poder facilitar el análisis de fuentes que se desarrollará en etapas posteriores. Este 
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 Grupo Directivo (GD), Área de soporte (AS), Front office (FO) 
56
 Porvenir se incluyó por ser una de las entidades que mejor manejo hace de su CRM y de su 
sistema de información comercial en el país, siendo una entidad cercana al sistema financiero de 
Colombia; también por conveniencia dado que se conocía al personal de CRM y a un directivo. 
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insumo es fundamental para entender qué datos capturados por los bancos en sus diferentes 
formatos de solicitud tienen una alta importancia para explicar los procesos de consumo de 
servicios financieros. 
 
Tabla 3-2: Formulario de registro de datos solicitados a los consumidores financieros en 
formularios físicos de solicitud de crédito (Compilación realizada en MS Excel) 
 
 
Este análisis también se orientó a conocer de forma transversal las necesidades de información 
vigentes en los tres niveles de cargos, pensando en agrupar los requerimientos asociados a los 
cargos directivos, a los cargos de soporte de las operaciones cotidianas de las entidades financieras 
y a los cargos que se encargan de atender directamente a los clientes (front office) en las diferentes 
sucursales de las empresas en mención. Algunos de los hallazgos más relevantes fueron registrados 
y codificados en la tabla 3-3 a manera de citas por tema de conversación. 
 
Con base en la investigación exploratoria desarrollada, se evidenció que la administración de 
clientes se suele llevar a cabo en sistemas de administración de clientes del tipo CRM (Customer 
Relationship Management: Gestión de las relaciones con los clientes), entre los cuales se pueden 
resaltar Microsoft Dynamics, Oracle Siebel, Salesforce y Phoenix. En estos sistemas se captura la 
información del cliente considerada como relevante por parte del banco a través de los diferentes 
canales de interacción con su mercado (ya sean personas naturales o jurídicas) para que el área de 
mercadeo realice procesos de segmentación, análisis de tendencias de los perfiles de clientes 









Primer nombre Cadena ID 1 1 1 1 1 1 1 1
Segundo nombre Cadena ID 1 1 1 1 1 1 1 1
Primer apellido Cadena ID 1 1 1 0 1 1 1 1
Segundo apellido Cadena ID 1 1 1 0 1 1 1 1
Ha sido víctima de atentado terrorista, combate, 
ataque, masacre u otro
Numérica Escala Dummy 0 0 0 1 0 0 0 0
Tipo de identificación (CC, TI, CE, NIT, NUIP, 
Pasaporte, Carnet Diplomático)
Numérica Escala                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                              1 1 1 0 1 1 1 1
Número de identificación Numérica ID 1 1 1 1 1 1 1 1
Fecha de expedición del documento Fecha Escala 1 1 1 1 1 1 1 1
Lugar de expedición del documento Numérica Escala 1 1 1 1 1 1 1 1
Sexo (M, F) Numérica Escala Dummy 1 1 1 1 1 1 1 1
Fecha de nacimiento Fecha Escala 1 1 1 1 1 1 1 1
Lugar de nacimiento Numérica Escala 1 1 1 0 1 1 1 1
Nacionalidad Numérica Escala 1 1 0 1 1 1 0 1
Estado civil (Soltero, Casado, Unión libre, Viudo, 
Divorciado)
Numérica Escala 1 1 1 1 1 1 1 1
Número de personas a cargo Numérica Escala 1 1 1 1 1 1 1 1
Nivel educativo (último nivel alcanzado) Numérica Escala 1 1 1 0 1 1 1 1
Primer nombre del cónyuge o compañero 
permanente
Cadena ID 1 1 1 1 1 0 1 1
Segundo nombre del cónyuge o compañero 
permanente
Cadena ID 1 1 1 0 1 0 1 1
Primer apellido del cónyuge o compañero 
permanente
Cadena ID 1 1 1 1 1 0 1 1
Segundo apellido del cónyuge o compañero 
permanente
Cadena ID 1 1 1 1 1 0 1 1
Tipo de identificación (CC, TI, CE) del cónyuge o 
compañero permanente
Numérica Escala 1 1 1 0 1 0 1 1
Número de identificación del cónyuge o 
compañero permanente
Numérica ID 1 1 1 1 1 0 1 1
Nombre de la empresa o negocio donde trabaja el 
cónyuge o compañero permanente
Cadena ID 1 1 1 0 1 0 1 1
Teléfono Numérica ID 1 1 1 0 1 0 1 1
Si existen familiares que trabajen en el banco, 
relacionar nombre
Cadena ID 1 1 1 1 1 1 1 0
Si existen familiares que trabajen en el banco, 
relacionar parentesco
Cadena ID 1 1 1 0 1 0 1 1
Entidades bancarias
Identificación
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existentes para definir (o marcar como lead potencial) los registros a los que se les debe hacer una 
campaña de gestión comercial. Sin embargo, estas campañas suelen ser de tipo Push, que consiste 
en impulsar producto buscando quién lo compre o pueda estar interesado en hacerlo, sin importar 
si previamente ha manifestado su interés en el producto o si ya lo tiene. 
 
Tabla 3-3: Comentarios obtenidos en entrevistas codificados por temática 
Temática Comentarios realizados por los entrevistados 
Captura de información 
de clientes 
 A través de Canales: En medio digital y físico 
 “El medio físico es el más usado por la fuerza móvil de 
ventas y las oficinas cuando la gente pide un crédito” 
 La cédula es el ID clave para hallar un registro 
Canales 
 Red de Oficinas  
 Fuerza Móvil de Ventas 
 Cajeros Automáticos 
 Corresponsales no bancarios 
 Corresponsales bancarios 
 Call Center 
 Banca Móvil 
 Portal de Internet 
 Aliados y tiendas virtuales 
Registro de datos 
Legacies, CRM (múltiples marcas); algunos datos se 
quedan en físico como evidencias de calidad. Los 
procesamientos se realizan en lote, a menos que vengan 
en formato digital 
Manejo de informes Los contenidos varían dependiendo de la jerarquía 
Áreas que usan 
información del cliente 
 Equipo de Mercadeo 
 Equipo de Canales 
 Equipo de Comunicaciones 
 Equipo de Productos financieros 
 Equipo de Segmentos: Banca personal / MiPYME 
Datos que utiliza con 
más frecuencia en el 
análisis de clientes 
 Consulta en centrales de riesgo: Capacidad de 
endeudamiento e historial de pagos 
 Consumos con el banco, saldos, pagos realizados, etc. 
 Solución de problemas con pago de crédito 
Investigaciones de 
mercado 
 Se presentan en las reuniones de la oficina 
 No están vinculadas a CRM 
 No marcan clientes estudiados en CRM 
 Mercadeo entrega las bases a gestionar al equipo 
Manejo de información 
no estructurada 
 Los clicks se analizan en el área de comunicaciones y la 
gestión de redes sociales se orienta a preservar la imagen 
de marca principalmente 
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En procura de complementar el análisis con base en la teoría, se evaluó la forma como se 
alimentaban las bases de información de clientes existentes, encontrando tiempos entre 1 y 7 días 
para información de tipo transaccional, y de 1 semana a 1 mes para solicitudes especiales 
relacionadas con entrega de extractos y procesos de correo
57
. La base de este análisis consiste en 
determinar la calidad “dinámica” de alimentación del sistema de información de clientes puesto 
que la teoría de los SIM (MkIS) evidencia la importancia de trabajar con datos en tiempo real para 
poder tomar decisiones oportunas (Russom, 2011).  
 
Al respecto se encontró que las investigaciones de mercado (realizadas de manera estacional) y 
muchos datos registrados en papel (no estructurados), tardan más tiempo en vincularse al IS a 
través de consultas específicas (cuando esto se lleva a cabo), y en otros casos se archiva como 
soporte de una decisión (por ejemplo una copia de una declaración de renta), sin que vuelva a 
consultársele posteriormente; por ello, si el mismo cliente requiere otro servicio del banco, debe 
entregar la documentación de nuevo, incluso si ésta no ha cambiado, como en el caso de la 
declaración en mención que se realiza una vez al año. A partir de esta observación se puede aducir 
que las investigaciones de mercado y los formularios de solicitud de productos financieros propios 
de cada entidad, son fuentes de información no estructurada de inclusión selectiva en el IS de 
clientes disponible en cada banco, y por ende no son fuentes dinámicas de información. 
 
Al indagar por las acciones que se tomaban con base en las salidas de CRM que actualmente usan 
para tomar decisiones de mercadeo, se evidenció que las personas del área están muy orientadas a 
la definición de prospectos y leads para apoyar las campañas comerciales y perfilar los clientes que 
podrían adquirir un producto del banco o a los cuales se les podría “colocar algún producto y 
ofrecer portafolios completos”, pero no había un proceso de personalización de portafolios con 
base en la información de los clientes ni la valoración de las interacciones con éstos. De esta 
manera, el manejo de estrategias Push se seguía evidenciando, al igual que el desaprovechamiento 
de la cantidad de información disponible en estas entidades. 
 
Una práctica tradicional del equipo front office consiste en identificar un grupo de clientes que 
tenga un buen perfil en las centrales de riesgo antes de enviarlo al área de mercadeo, para que en 
                                               
 
57
 El almacenamiento de archivos en físico suele hacerse en las sedes de los bancos cuando la 
información no supera los 3 meses desde su emisión, o en el archivo central de las entidades 
bancarias cuando supera este tiempo. 
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esta área sólo se encarguen de definir qué productos ofrecerle y a qué tasas. En otros casos, la 
figura de referidos facilita la gestión comercial del equipo móvil. Por su parte, las oficinas están 
siendo adaptadas para atender segmentos preferenciales de cliente de forma personalizada. Más 
allá de eso, los procesos de relacionamiento están atados a las posibilidades de consumo de cada 
usuario y a la tarjeta que pueda obtener basado en su salario, su cupo de endeudamiento y su 
historial crediticio. Esta consulta suele realizarse en Experian Datacrédito o CIFIN, como requisito 
para poder acceder a un servicio financiero. 
 
Una actividad que ha tenido auge recientemente por el fenómeno de la growing data consiste en la 
implementación de campañas de actualización de datos cada cierto tiempo, máxime con las 
exigencias que impone la ley de habeas data
58
. Cuando el usuario realiza este trámite en múltiples 
canales, se hace relevante contar con un buen mecanismo de integración de data para ir en línea 
con la regla de negocio “Cliente único”, propia de los CRM; sin embargo, para continuar con la 
resolución de los interrogantes arriba planteados, es importante revisar qué variables psicográficas 
y de análisis de hábitos de consumo se incluyen en las decisiones tomadas por el área de mercadeo 
y en los procesos analíticos que desarrollan en las investigaciones de mercado. 
 
Al respecto, se evidenció que las consultas principales realizadas a los IS de clientes en los bancos 
analizados están dirigidas a datos demográficos, a su capacidad de endeudamiento y al historial 
crediticio que se puede obtener en las centrales de riesgo. Esto es particularmente interesante en la 
medida que los portafolios de productos de Experian® datacrédito y CIFIN se han diversificado 
ampliamente para cubrir los requerimientos analíticos de los bancos ofreciendo servicios dirigidos 
a: 1) Fases de vinculación de clientes, 2) Mantenimiento y rentabilización de la relación comercial, 
3) Cobros y recuperación de cartera y 4) Protección contra fraudes
59
. En torno a los numerales 1 y 
2, se ha desarrollado una metodología de scoring crediticio y generación de ofertas con base en el 
nivel de ingresos que favorece la segmentación de clientes tradicionales; también se han 
                                               
 
58
 “Marco normativo que tiene por objeto desarrollar el derecho constitucional que tienen todas las 
personas a conocer actualizar y rectificar las informaciones que se hayan recogido sobre ellas en 
bancos de datos, y todos los derechos y libertades constitucionales consagrados particularmente 
en relación con la información financiera y crediticia, comercial, de servicios y la proveniente de 
terceros países”. (Bancoldex, 2012); El detalle de la ley 1581 de 2012 Habeas Data se puede 
encontrar en el Anexo 3: Marco de referencia Jurídico e histórico. 
59
 El detalle de los servicios ofrecidos por estas entidades puede verse en el Anexo 3: Marco de 
referencia Jurídico e histórico. 
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establecido metodologías de venta cruzada con base en el histórico de compras, upgrades de 
producto para clientes con buen comportamiento y mecanismos de retención de clientes a través de 
ascensos en categorías de producto como tarjetas de crédito. 
 
Se evidencia entonces que buena parte del proceso de decisión comercial de los bancos analizados 
está basado en la información que se consulta en Experian® y CIFIN antes que en los datos que 
recopilan en sus formatos, lo cual causa un evidente sobre costo para el cliente final. Según un 
estudio del Banco Mundial, la historia financiera de una persona “pesa entre el 40 y el 45 por 
ciento dentro del análisis que realiza la entidad, el otro porcentaje corresponde al perfil de cliente 
que busca el banco” (El Tiempo, 2015); en Colombia parece ser que ese valor es superior puesto 
que en las entrevistas realizadas se comentó la importancia de lograr que el cliente autorizara la 
consulta previo estudio de asignación de crédito. 
 
Las investigaciones de mercados asociadas a procesos / hábitos de consumo, análisis psicográfico 
de los clientes y revisión de los insight
60
 asociados a procesos de compra disponibles en canales 
virtuales y telefónicos (y hasta en las mismas PQR del sistema bancario) no se están incluyendo de 
forma recurrente en los datos que se analizan por los equipos de mercadeo para ajustar la oferta de 
portafolios de producto ni para realizar labores predictivas. Aún más, los procesos de toma de 
decisiones de mercadeo asociados a estrategias de vinculación, mantenimiento y retención de 
clientes, adaptación de portafolio de productos, cross selling, upgrades y demás, siguen basándose 
principalmente en la consulta a entes externos que proveen el historial crediticio del mercado. Esto 
es, al interior de los bancos no se evidencia hasta el momento un componente analítico fuerte que 
integre los hallazgos de las investigaciones de mercado y la información no estructurada que puede 
obtenerse en los diferentes canales del banco, en provecho de los análisis de clientes que debe 
desarrollar cotidianamente. 
 
Finalmente, estas entrevistas permitieron identificar que no hay una unificación de los datos 
estructurados y no estructurados en algún repositorio único de información, validando el problema 
de investigación arriba planteado; también se evidenció que no hay un mecanismo de análisis de 
algunos datos que se diligencian en los formatos físicos (campos de ocupación, actividad 
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 El entendimiento de una causa y un efecto, basado en la identificación de relaciones y 
comportamientos dentro de un modelo, escenario o contexto de análisis. (Kounios et. al, 2009) 
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económica, ingresos / gastos y referencias), puesto que los sistemas bancarios están parametrizados 
para usar otros datos en sus procesos de valoración de clientes. Estos campos pueden ser usados 
más adelante para campañas dirigidas o para exigir el pago de obligaciones, entre otros tipos de 
campañas específicas. 
4.1.1 Aspectos legales por considerar 
 Ley 1581 de 2012 (Habeas data) y y el Decreto 1377 de 2013: Evidencia la necesidad de 
contar con la autorización expresa de las personas naturales para poder usar su información 
(de tipo sensible, o privada) en la gestión comercial por cualquier canal 
 Ley 1266 de 2008 (datos financieros / crediticios): Permite a la banca emplear la 
información financiera obtenida de primera mano para realizar análisis de la capacidad 
financiera de una persona natural 
 Proyecto de ley: El Congreso decidió limitar las funciones de las centrales frente a su 
competencia en la baja de las calificaciones de los usuarios del sistema bancario, cuando 
no se ha aprobado el crédito: Ninguna central de riesgo podrá bajar la calificación de 
ningún usuario del Sistema Financiero por algo distinto a un incumplimiento en sus 
acreencias, ni podrá ser reportado. (El Espectador, 2015) 
4.2 Etapa 2: Definición del enfoque estratégico del 
prototipo de SIM 
4.2.1 Alcance de la propuesta conceptual 
Para poder desarrollar este análisis de manera apropiada, se hizo una revisión de fuentes 
secundarias en procura de conocer buenas prácticas asociadas a la forma en que se emplean los 
datos de los clientes en la banca mundial: Qué información se captura de los clientes, a través de 
qué mecanismos, qué sistemas emplean para fortalecer el relacionamiento con el cliente y qué 
aspectos son relevantes para la toma de decisión en estas entidades. 
4.2.1.1 Benchmarks en la banca mundial 
En el mundo, particularmente en USA, Europa y Euro Asia, se evidencia un bajo nivel de 
sofisticación en la implementación de sistemas de información dedicados exclusivamente al 
manejo de decisiones del área de mercadeo que brinde soporte a las áreas comerciales y de servicio 
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al cliente, máxime de cara a la experiencia en el servicio, puesto que la mayoría de estas funciones 
se han venido asociando  a los CRM y software complementario diseñado para complementar los 
hallazgos de la herramienta. (Klauss et al, 2013; Colgate, 1998). 
 
En la investigación realizada se encontró que los CRM son un complemento de los MkIS desde el 
punto de vista práctico, en la medida que son el principal repositorio de información para llevar a 
cabo un control de las interacciones con los clientes y por ende de sus transacciones, empleando 
integraciones con ERP y bases de datos transaccionales (Paltayian, 2012; Pineda, 2013; 
Gudlaugsson, 2013; Mejía et al, 2012); de hecho, han evolucionado al punto de registrar la 
interacción con stakeholders (grupos de interés de las empresas) en los denominados XRM
61
 
(Gestión de las relaciones con los stakeholders), mientras integran otras fuentes de información 
como las plataformas transaccionales de pagos seguros en línea para B2B y B2C (Negocio a 
Negocio y Negocio a Consumidor, respectivamente); la banca móvil, por internet o telefónica, 
entre otros esquemas asociados principalmente al manejo de Sistemas de Información Gerenciales 
antes que a un MkIS o SIM como tal (World Bank, 2012). 
 
No obstante, algunos temas de BI y de investigación escapan al alcance de los CRM por la misma 
configuración de este tipo de software corporativo, que requiere del cumplimiento de ciertas 
condiciones para convivir con otras bases o legacies e integrarse con ellas. Esto es, si bien el CRM 
es un software diseñado para adaptarse a la compañía que lo adquiere, se le dificulta realizar 
actividades para las cuales no ha sido diseñado; en estas actividades se requiere de alguien del staff 
que identifique, e.g. el cambio en una tendencia de consumo por parte de los clientes. Es allí donde 
la BI de tipo predictivo
62
 tiene una ventaja competitiva al recurrir al modelamiento que emplea 
procesos de aprendizaje dinámico con base en los cambios que se pueden presentar en los datos de 
los clientes o de las variables del entorno en el marco de una gran cantidad de datos que facilitan 
comprender lo que realmente sucede en el mercado (Davis, (2013), IBM, (2011)). 
 
Con base en la propuesta de KMS y ecología mencionada líneas arriba, la clave del desarrollo de la 
BI implica la construcción de conocimiento con base en la habilidad de interpretar hechos, crear 
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 'Anything' Relationship Management o Extended Relationship Management 
62
 Incluye redes neuronales artificiales, árboles de decisión, modelos C 4.5 – C5.0, redes 
bayesianas, listas de decisiones, series temporales con entrenamiento TECI, entre otros (IBM, 
2011) 
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ideas, innovar productos, identificar relaciones y solucionar problemas desde la perspectiva de sus 
usuarios (Davenport, 1998); por ende, el equipo ejecutivo de mercadeo debe establecer los 
requerimientos de datos e información propios de su operación con base en sus factores críticos de 
éxito, para facilitar su proceso de toma de decisiones. De aquí se desprende la importancia de la 
construcción de un Sistema de Recomendación (SR) manejado por expertos, que facilite el 
desarrollo de los procesos de toma de decisión a través de la automatización de procesos de 
selección de información relevante cuando se encuentran grandes conjuntos de datos provenientes 
de múltiples fuentes y subsistemas de información (Mocean, 2012) 
 
Al revisar los enfoques mundiales de investigación para las entidades financieras en el marco de 
los MkIS, Catoiu et al (2012) indican con base en estudios realizados a Retail Banks o bancos de 
primer piso en Romania, que sus preocupaciones principales están asociadas a la percepción de 
marca del banco y de sus productos, la actitud hacia la marca en las mismas categorías, los motivos 
de compra, los estudios de segmentación, los mercados objetivo, el posicionamiento de la marca, 
las reacciones a las campañas de fidelidad y la eficacia de éstas; algo similar sucede en Islandia 
(Gudlaugsson et al. 2013). Klaus et al (2013) indican que los bancos en Italia están más enfocados 
a las percepciones de la marca del banco, a la experiencia post venta, satisfacción, manejo de 
referidos y share of wallet
63
 mientras que en USA, Umpqua Bank. (2013) trabaja las preferencias 
de consumo, la percepción de la experiencia de compra, los gustos y servicios asociados que 
requieren los clientes para facilitar su vida, en pro de realizar alianzas y ofrecer servicios que 
incrementen la satisfacción general de sus clientes.  
 
En Irán, Ahmadirezaei (2011) indica que la importancia que tiene para los bancos medir la 
adopción de la banca móvil y la reducción de costos para el usuario a través de los nuevo canales 
que disponen para éstos. La eficiencia generada por los MkIS para mejorar la atención de los 
usuarios y su satisfacción es un aspecto ampliamente estudiado en la franja de Gaza (Bahloul 
(2011); Ezequiel et al. (2013)); en Jordán, Al Muala et al. (2013) indican que los MkIS utilizan sus 
insumos transaccionales para hacer seguimiento a los clientes y adaptar su portafolio de productos 
con base en los aspectos que logran identificar como relevantes en los estudios que desarrollan 
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 Porcentaje de gastos de un consumidor destinados a una de las categorías de producto 
ofrecidas por el banco 
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para conocer la satisfacción del cliente. Algunos de los usos de la investigación de cara a los MkIS 
pueden observarse en la Tabla 3-4. 
 
En estos enfoques mundiales se evidencia la diferencia en los temas de investigación con los temas 
más solicitados por las empresas de la banca en Colombia64; sin embargo, hay una buena práctica 
por rescatar en los bancos europeos y en el banco de USA, que consiste en que los resultados de las 
investigaciones se han empleado para “marcar” grupos específicos de clientes en procura de 
desarrollar campañas comerciales (vinculación, mantenimiento) y de retención de clientes a la 
medida. Esto es, se enlazan los resultados no estructurados de una investigación en las bases 
estructuradas enlazadas al MkIS. 
 
Tabla 3-4: Uso de la investigación de mercados en la banca mundial 
Investigación de mercados en Colombia Investigación de mercados en el mundo 
 Satisfacción del cliente 
 Imagen y reputación 
 Lealtad hacia la marca 
 Preferencias de consumo 
 Percepción de la experiencia de compra  
 Causas cambio en nivel de ventas 
 Benchmarks + Tendencias 
 Oportunidades de negocios *  
 Nuevos usos para un producto 
 Nuevos competidores 
 Búsqueda y cuantificación de nichos 
rentables de clientes  
 Pruebas de concepto / producto 
 Etnografía (Factores culturales, sociales y 
personales) 
 Percepción y actitud hacia la marca y de 
sus productos. Catoiu et. al (2012) 
 Motivos de compra 
 Segmentación y mercados objetivo  
 Posicionamiento de la marca. Klaus et. al 
(2013)  
 Reacciones a campañas de fidelidad 
 Eficacia de campañas. Affeldt (2013) 
 Adopción de canales Ahmadirezaei (2011) 
 Manejo de referidos  
 Share of wallet 
 Preferencias de consumo. Umpqua Bank. 
(2013): Para definir servicios asociados, 
alianzas de valor y networking 
 Percepción de experiencia de compra, post 
venta y Satisfacción 
 Etnografía y otros. Hauser (2007) 
4.2.1.2 Análisis del alcance desde las funciones básicas del SIM 
 La propuesta que acá se hace gira en torno al diseño conceptual del SIM para facilitar su 
aplicabilidad en empresas bancarias multicanal de primer piso e incluso en empresas de 
otros sectores que manejan grandes volúmenes de información provenientes de diversos 
canales, cuyo mercado objetivo son personas jurídicas o naturales y que ofrecen servicios 
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 Información obtenida de forma exploratoria con base en consultas realizadas de manera verbal 
e informal con funcionarios de agencias de investigación de mercados Colombianas: CNC, Ipsos, 
Global Research, entre otras. 
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o productos susceptibles de ajustarse con base en la información del cliente y sus 
preferencias de consumo. La base del planteamiento consiste en vincular el marco de 
ontología y ecología de la información para construir la propuesta. 
 
 La propuesta contempla los lineamientos de un MkIS con su sistema de administración de 
acceso; incluye por defecto las integraciones básicas con ERP, CRM y otras bases de datos 
o repositorios de información disponibles en la empresa; emplea el criterio de analistas 
expertos en la construcción de redes semánticas a través del modelo de ontología, para 
facilitar al mismo tiempo la creación, mejora y mantenimiento del conocimiento generado 
en la empresa (KMS); emplea herramientas tecnológicas inteligentes basadas en BI (MAS) 
para facilitar la búsqueda  de información en el sistema y tiene en cuenta los tipos de 
usuario para determinar la forma como apoyará sus decisiones. No obstante, no incluye un 
módulo de geo - referencia, pues para ello se requiere la API Google Maps ® o un sistema 
especializado como ARC GIS. 
 
 Hay un enfoque al reconocimiento de preferencias de consumo, hábitos y comportamiento 
a través de los canales de la entidad, para mejorar la dinámica de la información que 
ingresa normalmente al MkIS. No obstante, es indispensable que las fuentes y subsistemas 
de información dejen los formatos físicos y pasen al formato digital para facilitar la 
inclusión de datos en el SIM, aun cuando éstos no sean estructurados; máxime cuando 
estos datos evidencian características del perfil del usuario bancario o de su 
comportamiento de consumo.  
 
 Con base en lo anterior y considerando el fenómeno de growing data mencionado, es 
indispensable desarrollar un mecanismo de análisis de datos que permita identificar qué 
variables son relevantes para incluir en el SIM. Esto implica la elección variables clave 
para la toma de decisiones en mercadeo con base en información dinámica disponible en 
repositorios de información conectados con los canales de interacción y transaccionales 
 
 La eficiencia del sistema propuesto debe medirse con base en indicadores y en la forma en 
que el sistema brinda señales oportunas sobre el entorno y sobre la información clave que 
soporta la toma de decisiones comerciales. Para ello se deben incluir indicadores 
relacionados con la calidad de la base y la validez de sus datos. 
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 Se requiere un cliente único: Esto es, un cliente que maneja el mismo ID en todos los 
repositorios de información vinculados al SIM o al IS disponible en la entidad para gestión 
de clientes (incluyendo CRM y bases de datos transaccionales) 
 
 Cuando se requiera el uso de matrices de fuentes de información y flujogramas desde el 
punto de vista técnico (que equivale en la ecología antes mencionada a los mapas de 
información), se deben especificar el origen y el destino, el cargo responsable, la 
frecuencia con que se efectúan informes u otros insumos generados a partir de la 
información que fluye y eventualmente los indicadores que puedan asociarse a la 
manipulación de los datos para garantizar su fidelidad. 
 
 La información a incluir en el sistema debe ser monitoreada, validada y actualizada de 
manera constante para garantizar la calidad y veracidad de los resultados. Debe incluir los 
insumos generados en los momentos de verdad o puntos de interacción con el cliente, para 
crear un entendimiento claro de las actitudes, comportamientos y prácticas del consumidor 
para con la compañía a partir de las redes de canales y momentos de verdad que confluyen 
en el análisis del perfil del cliente.  
 
 La propuesta de SIM realizada con base en esta investigación está enfocada también en la 
disminución de costos monetarios y no monetarios para el cliente y para el banco:  
 
o Los costos monetarios están asociados a los costos asociados a las consultas en centrales 
de riesgo y a las múltiples tareas que se deben surtir por parte del equipo de mercadeo, 
para evaluar la calidad de cliente, diseñar portafolios de producto, ajustar los guiones 
comerciales y tomar decisiones en tiempo real; incluso en temas de contactabilidad, 
manejo de telemercadeo y campañas hay un ahorro visible cuando estos esfuerzos se 
enfocan sobre un público objetivo con alta probabilidad de compra.  
 
Tabla 3-5: Funciones básicas y auxiliares del SIM 
Temática Funciones Básicas () y Auxiliares () 
Acceso y salida de 
información 
 Validación de acceso para todos los usuarios del sistema 
 Adaptación de pantalla de salida con base en usuario 
 Presentación de informes con base en usuario 
 Presentar un Scorecard por cliente en canales de salida autorizados 
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 Gestión de Workflows 
o Presentar Patrones hallados en: Programas repetitivos de promoción o 
cambios de precio, decisiones de ubicación de publicidad y programas 
de distribución 
 Presentar patrones en gestión de campañas de email 
 Recolección de información desde múltiples fuentes 
 Definición de perfiles de cliente con base en patrones de consumo 
Gestión de la data 
 Capturar información de clientes en diferentes canales 
 Capturar datos con investigación dinámica de los clientes a través del portal de 
información empresarial: Percepciones de la marca y del servicio, reputación, 
satisfacción, nivel de fidelidad, experiencia de consumo, insights, motivos de 
compra, manejo de referidos, etnografía en App, etc. 
 Manejo de Conteos: # de seguimientos realizados a un cliente, # de consultas 
del sistema (KMS), #PQR presentadas por cliente, etc. 
 Manejo de indicadores de la data (completitud, consistencia, densidad, 
unicidad, uniformidad y validez) 




 Identificar patrones de tendencias del entorno 
 Seleccionar variables clave disponibles en las bases de datos para explicar 
procesos de consumo 
 Validar y actualizar información (crowdsourcing y open data) 
 Procesar datos no estructurados con base en ontología para hallar patrones 
relevantes  Definir perfiles de cliente 
 Extraer preferencias de consumo, hábitos y comportamientos de los datos 
obtenidos a través del portal empresarial de información 
 Identificar expertos 
 Clasificar documentos y promover su codificación 
 Recuperar información / conocimiento 
 Sugerir contenidos ante búsquedas de información 
 Sugerir portafolios de producto para clientes consultados 
 Marcar clientes que manifiestan niveles bajos y altos de satisfacción para 
desarrollar campañas dirigidas 
Vigilancia 
 Validar la actualidad y funcionalidad de las fuentes de información internas y 
externas usadas 
 Validar cumplimiento de periodicidad: Recolección de información 
 Activar alarmas sobre conocimiento obsoleto 
 Activar alarmas de requerimiento de actualización de datos 
 Fuentes internas 
o BPO y servicios tercerizados de creación de información 
 
 
o Los costos no monetarios están asociados a las demoras en la aprobación de créditos, la 
disminución de desplazamientos a las sedes del banco, la recaudación de documentos en 
cada oportunidad que se solicita un servicio financiero, la dificultad en extraer un grupo 
objetivo con buenas probabilidades de compra de una base de datos de clientes, entre otros. 
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 La propuesta conceptual del SIM requiere información de fuentes de datos estructurados y 
no estructurados, digitales y físicos, disponibles en todos los canales de interacción 
transaccional o de servicio del banco (incluyendo PQR), clasificados por el ID del cliente 
único, mencionado previamente y con aprobación de uso de datos para evitar demandas 
asociadas a la ley de Habeas Data.  
 
Para resumir las funciones que debe desarrollar el sistema, se realizó la agrupación de funciones 
básicas o auxiliares en 5 grandes categorías. Esta información se encuentra disponible en la tabla 
3-5 junto con una breve explicación de temas de gobernanza asociados al equipo directivo para 
facilitar que los datos cumplan con los requerimientos del SIM 
 
Algunos de los aspectos asociados a las funciones están asociados a la gobernanza del sistema, que 
implica la definición de algunas reglas de negocio disponibles en la tabla 3-6: 
 
Tabla 3-6: Reglas de negocio 
Área Reglas sugeridas 
Selección de datos 
 Vía Estadística: El sistema selecciona las variables que definen 
comportamientos de consumo, con base en la aplicación de modelos 
predictivos basados en BI 
 Sistema de Recomendación (SR) manejado por expertos: Los expertos de 
la empresa seleccionan variables clave para desarrollar análisis con base 
en su experiencia y juicio 
Integraciones 
 Con CRM / ERP corporativos. Si el banco maneja un SRM (Gestión de la 
relación con los proveedores), también deberá incluirle 
 Se pueden requerir integraciones con bases de datos externas 
Informes 
 El SIM debe garantizar una vista 360° de los clientes 
 Los usos de la información que actualmente hace el staff deben ser 
empleados para definir los contenidos de los informes 
 El contenido de los informes varía según su nivel de cargo 
 Scorecard de cliente: Hoja de cliente que resume los datos más 
relevantes para el equipo comercial y al área de mercadeo 
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Gestión de datos 
 Definir periodicidad apropiada para 
o Recolección de información 
o Actualización de datos de cliente usando fuentes internas o externas 
o Actualización de datos directamente con el cliente 
 Los datos personales y reservados no cobijados en la ley 1266 de 2008, 
que puedan exigirse con base en la ley 1581 de 2012, deberán solicitar 
los permisos pertinentes para poder usarse en el sistema y se deberá 
garantizar la seguridad en su preservación 
 El staff debe estar entrenado en gestión de consultas y tratamiento de la 
información del cliente 
 Los datos: 
o Deben tener un metadato que permita rastrear su fecha de creación 
o Debe cumplir con los indicadores de calidad de data: Completitud, 
consistencia, densidad, unicidad, uniformidad y validez (Navarro, 2011) 
o La validación podrá realizarse con entidades externas, como el 
ministerio de la protección social (Planilla Integrada de Liquidación de 
Aportes: PILA), la DIAN, las cámaras de comercio y demás entidades 
que manejen información de naturaleza pública. 
KMS 




 Las entidades financieras deben diseñar un portal que funcione en 
diversos tipos de dispositivos (conocido como self responsive), donde los 
consumidores financieros puedan manejar su perfil, con base en una 
clave personal de alta seguridad 
 Un consumidor financiero sólo podrá acceder a su información personal. 
El agregado de información total será visible sólo para entidades 
financieras, cámaras de comercio y entidades de control fiscal del 
gobierno nacional con base en lo que reza el decreto 0019 de 2012 en 
torno a la disminución de trámites y la ley de Habeas Data 
Investigación de 
mercados 
 Se debe hacer un levantamiento progresivo de respuestas de clientes a 
las preguntas de negocio más relevantes (a medida que consulta el 
portal) para alimentar el sistema periódicamente 
 Los hallazgos que se recopilen de estudios e investigaciones de mercado 
e insumos obtenidos de fuentes externas deberán asociarse a los perfiles 
de cliente para poder realizar acciones concretas de mercadeo y tomar 
decisiones 
 Open data: Las fuentes primarias de la información (donde se origina el 
dato) serán las llamadas a proveer sus datos, aun cuando otras entidades 
compartan la misma información. Por ejemplo, la Actividad económica 
con base en CIIU de las cámaras de comercio tendrá más relevancia que 
el CIIU de la DIAN. 
 Open data: Toda la información debe verificarse al interior del sistema 
con base en cruces realizados entre las bases de datos internas y fuentes 
de información externa 
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Mantenimiento 
 Con base en mediciones periódicas y el seguimiento a los indicadores de 
avance, se harán las correcciones en los flujos de datos y salidas del SIM, 
preferiblemente empleando un BAM (Business Activities Monitor) atado 
a la SOA de las entidades. 
 Las entidades financieras deben asegurar la seguridad del SIM 
controlando el acceso de sus usuarios a las diferentes capas de 
servicios que el SIM puede proveer y evitando sabotaje o robo de 
información. 
 El SIM debe generar un log de retroalimentación que le permita a 
las bases de las entidades proveedoras de información conocer los 
cambios de información hechos o solicitados por los consumidores 
financieros para hacer ajustes internos 
 
4.2.1.3 Análisis del alcance desde los usuarios del SIM 
El SIM propuesto está especialmente dirigido al área de mercadeo / canales / comunicaciones / 
servicio / relacionamiento /producto y comerciales (entendidos como staff), buscando crear un 
marco de trabajo de mercadeo apto para facilitar la toma de decisiones con base en información 
dinámica (actualizada) que integre los datos relevantes de los múltiples canales existentes para 
interactuar con el mercado en términos transaccionales y de servicio al cliente. 
 
Esta aclaración es importante para entender la ecología de la información que se puede presentar 
en estas entidades y los mecanismos de KMS, partiendo de los insumos de información que estos 
profesionales requieren para elaborar informes periódicos (con frecuencias de entrega definidas), 
informes únicos o de excepción e informes de análisis detallados de datos pues de ellos depende 
principalmente la operación, el conocimiento específico de las transacciones y las eventualidades 
diarias; Uno de los objetivos de esta propuesta conceptual consiste en fortalecer el marco de 
conocimiento que usa el staff para tomar decisiones de mercadeo. Para ello se analizaron en 
términos generales las funciones, los usos de la información y los requerimientos de información. 
 
4.2.1.4 Funciones generales del staff 
En las tablas 3-7 y 3-8 se presentan las funciones del Staff en dos de los bancos más grandes de 
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Tabla 3-7: Funciones del Staff: Mercadeo (Directivo / Soporte) 
Área Funciones actuales del área 
Gerencia de marca 
y publicidad 
 Gestión de Marca 
 Campañas Institucionales Banco 
 Campañas Comerciales de bienes y servicios 
 Planeación y negociación de Medios 
 Eventos, Patrocinios y Material Promocional 
 Ayuda ventas y Merchandising 
 Gestión del Presupuesto de Publicidad 
Gerencia de 
Servicio al Cliente 
 Calidad del servicio: Certificación de servicio, eventos masivos, 
procesos críticos, gestión posventa 
 Quejas y reclamos: Directrices y políticas, seguimiento a indicadores, 
comunicación a públicos de interés. 
 Cultura: sensibilización, reconocimiento, formación y desarrollo, 
interactuar 
 Conservación: modelos proactivos, modelos reactivos, análisis y 
comunicación a públicos de interés 




 Definir las políticas y prácticas que aseguren la coherencia del 
portafolio de productos 
 Definir y hacer mantenimiento a la metodología de productos 
 Hacer seguimiento a la aplicación de la metodología de productos 
 Participar en la planeación estratégica orientada a la innovación o 





 Identificar necesidades y propuesta de valor de compra de clientes 
 Diseñar la estrategia comercial del segmento 
 Coordinar los esfuerzos con la gestión productos, canales y 
mercadeo para garantizar la consistencia de las estrategias 
 Monitorear las cifras del segmento en cuanto a crecimiento, 
utilidad, participación y análisis por zonas 
 Realizar benchmarking para mantenerse informado acerca de los 
movimientos del segmento 
 Diseñar estrategias para el crecimiento y rentabilidad sector 
(identificar oportunidades de crecimiento y prospección del sector) 
 Generar informes con información relevante del segmento y 
herramientas para mejorar el desempeño de la fuerza comercial 
 Realizar capacitaciones a la fuerza comercial 
Equipo CRM 
Analítico 
 Modelos de adquisición 
 Modelos de profundización 
 Modelos de deserción 
 Modelos de segmentación 
 Perfilación 
 Georeferenciación 
Capítulo 3: Desarrollo del trabajo 103 
 




 Vinculación de clientes: 
o Definición de políticas 
o Gestionar el cumplimiento del proceso por la fuerza Comercial. 
o Iniciativas para el mejoramiento de los procesos en términos de 
eficiencia en costos, tiempo y facilidad. 
o Monitorear el volumen de clientes de la organización. 
o Atención de requerimientos emitidos por entes regulatorios 
internos y externos 
 Actualización de información:  
o Definición de políticas 
o Gestionar el cumplimiento del proceso por la fuerza Comercial. 
o Iniciativas para el mejoramiento de los procesos en términos de 
eficiencia en costos, tiempo y facilidad. 
o Generar acciones comerciales e iniciativas para incrementar la 
actualización y enriquecimiento de información de los clientes. 
o Atención de requerimientos emitidos por entes regulatorios 
internos y externos 
 Administración de la información: 
o Definición de políticas y administración de la Consulta Integrada 
de Clientes. 
o Velar por la aplicación de las políticas de segmentación. 
o Definición de políticas y administración de la marcación de los 
clientes, prospectos y ex clientes. 
o Compra de información para prospección y enriquecimiento.  
o Definición de políticas de calidad de datos, monitoreo y gestión de 
aplicación de correcciones.  
o Velar por la consistencia, completitud y exactitud de la 
información de los clientes. 
 
Tabla 3-8: Funciones del Staff: Canales (Front office) 




 Servicio al cliente en sucursales 
 Gestión del servicio 
 Calidad, Riesgo y Contingencias de Servicio 
 Gestión de Convenios en Sucursales 
 Comunicación a la Red de Sucursales 
 Eficiencia En Procesos, eficiencia del servicio y mejoramiento 
continuo del equipo de servicio 
 Gestión Comercial en el equipo de Servicio de la Red de Sucursales 
 Gestión de Valor y Dimensionamiento de Servicios 
 Gestión del talento humano 
Gerencia Internet y 
Banca Móvil 
 Definir la estrategia Web y de movilidad del banco 
 Administrar los sitios Web y de Movilidad del banco 
 Investigar y referenciar las buenas prácticas en Internet, Movilidad y 
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banca en línea 
 Gestionar los procesos financieros de los canales de Internet y 
Movilidad 
 Establecer una relación comercial con las áreas, proveedores y 
socios estratégicos del negocio 
Gerencia: Canal 
Telefónico 
 Definir Estrategia de Banca Telefónica 
 Gestionar la relación con terceros: Servicios de Contact Center 
 Gestionar procesos  para la Operación de Contact Center 
 Definir la Estrategia de Ventas por canales alternos 




 Definición de la estructura comercial 
 Definición de procesos comerciales 
 Gestión de la comunicación a fuerza comercial 
 Definición, administración y seguimiento de planes de gestión 
comercial y de servicio 
 Diseño  y administración de sistemas de Compensación: Fuerzas 
comercial y de servicio 




Sucursales  y 
Autoservicios 
 Administrar formatos de oficinas garantizando su eficiencia 
comercial y de servicio 
 Dimensionamiento de la red de sucursales 
 Estudios de plaza 
 Ejecución de proyectos de Sucursales (aperturas, fusiones, traslados, 
intervenciones y ampliaciones) 
 Definición y seguimiento de las estrategias de cobertura de 
Sucursales y Autoservicios 





 Atención y manejo de situaciones de crisis ante los medios de 
comunicación, la comunidad (redes sociales) y stakeholders 
 Diseñar, administrar y coordinar la estrategia de prensa 
 Diseñar, administrar y coordinar la estrategia de comunicaciones 
corporativas (interna y externa) 
 
4.2.1.4.1 Usos actuales de la información con base en las decisiones del staff 
En relación con los asuntos relacionados con la toma de decisiones en un MkIS (numeral 
2.1.1.2.1.1), y basados en aproximaciones sucesivas que se realizaron a algunas de las personas 
entrevistadas para poder profundizar aún más en las respuestas que dieron en la etapa 1, se 
presentan en la tabla 3.9 los usos que se le da a la información, con base en las decisiones que 
deben tomar las personas del staff, en el marco de las decisiones que les atañen. 
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Tabla 3-9: Usos de la información actual por parte del staff 
Tipo de decisión Usos de la información en el contexto de la decisión 
Decisiones 
asociadas a 







 Clasificar en segmentos corporativos, personas naturales o cuentas 
claves, con base en comportamiento de los segmentos 
 Analizar cuentas de clientes y contactos (Antigüedad, ingreso que genera 
anualmente, costos anuales asociados a servicio, etc.) 
 Calcular la rentabilidad por cliente / Segmento 
 Evaluar si el portafolio de productos actual es el mejor para los 
segmentos existentes y promover su adaptación si así lo requiere el 
mercado 
 Analizar el perfil del cliente: Comportamiento de consumo del cliente, 
necesidades percibidas, creencias, preferencias de consumo, actitudes 
hacia la marca, recomendaciones generadas, histórico de transacciones, 
respuesta a campañas, Contactos del cliente por canal; Preguntas, 
Quejas, Reclamos, Felicitaciones, Sugerencias y motivos de 
insatisfacción, clasificadas por tipología con base en el cliente emisor 
 Analizar aspectos cuantitativos y cualitativos de las investigaciones de 
mercados y de las interacciones logradas con el cliente para entender su 
comportamiento de compra o predecirlo (satisfacción, lealtad, valor del 
cliente, pruebas de concepto y de producto, percepción de la 
experiencia de compra, etc.) 
 Analizar consultas web y métricas de mercadeo digital (Visitas Web, 
landing page, clicks, impresiones, apertura de email, diligenciamiento de 
encuestas, etc.) 
 Desarrollar análisis RFM: Montos / cantidades / Recencia y Frecuencia de 
compra (Matriz RFM) 
 Recomendaciones para promover medios de pago electrónicos 







productos o para 
mercados 
 Planear, analizar y evaluar actividades comerciales y campañas 
enfocadas a cumplir objetivos estratégicos de la empresa  
 Controlar indicadores de comerciales de desempeño: ROI, clientes 
contactados, mantenimiento de clientes fidelizados o retenidos, 
respuesta a campañas, etc. 
 Controlar la gestión de canales como la página Web, las redes sociales, 
las líneas de atención al cliente, chats virtuales, entre otros (puede 
obtenerse de un sistema de CRM cuando no exista un registro diferente 
en la empresa) 




 Crecimiento / participación 
 Posicionamiento 
 Agregación de valor al bien o servicio / innovación aplicada 
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Decisiones 
asociadas a la 
evolución del 
entorno / cambios 
significativos y 
tendencias 
 Conocer tendencias de la Competencia y Benchmarks 
 Conocer resoluciones y decisiones gubernamentales que afectan a la 
empresa o a sus productos (bienes o servicios) 
 Conocer eventos sectoriales y tendencias asociadas: Clúster, alianzas, 
gremios y asociaciones existentes, entidades de fomento / apoyo 







 Definir aspectos relacionados con producto: Logística de 
aprovisionamiento / distribución, inventarios, precios y otros que se 
pueden consultar a través de un ERP (Electronic Resource Planning) 
 Calcular volumen y valores de descuentos, regalos y otros asociados a 
campañas comerciales o procesos de fidelización 
 Medir el desempeño del equipo comercial y proceso de pagos con base 
en resultados (aspectos asociados a recursos humanos que pueden 
extraerse de un ERP) 
 Medir indicadores asociados a la calidad de la data (Completitud, 
consistencia, densidad, Unicidad, uniformidad, validez) (Navarro, 2011) 
 Calcular Churn (Tasa de deserción de clientes) y proponer iniciativas para 
reducirlo con base en sus causas 
4.2.1.4.2 Requerimientos de información y problemas cruciales identificados por niveles 
de jerarquía 
Con base en la propuesta metodológica hecha por Ashill (2002) y en el enfoque de la ecología de 
la información – KMS (Davenport, 1999; Goepp et al. 2013), se identificaron requerimientos de 
información del staff, clasificados por niveles de jerarquía. En las tablas 3-10 a 3-12 se presentan 
los requerimientos y se marcan con (*) los problemas cruciales que, en palabras del staff, deben 
resolver para garantizar la continuidad del negocio, como parte de las funciones que deben 
desarrollar.  
 
De esta forma, se pudo identificar el conjunto de requerimientos de información existente en el 
staff y los usos que le dan a la información con la que actualmente cuentan. El paso lógico 
(avalado por la metodología de KMS) consistió en identificar las fuentes de donde obtienen la 
información para evidenciar posibilidades de mejora en cuanto a los procesamientos que se 
desarrollan y en cuanto a la posibilidad de obtener información pertinente y actualizada de otras 
fuentes o IS asociados a la banca, que en últimas permita hacer una propuesta para mejorar el 
contenido de los informes, generar conocimiento y socializarlo a través de la plataforma, en 
procura de facilitar la toma de decisiones por medio de la articulación de información y su 
presentación en una pantalla acorde al perfil del usuario. Por ello se incluye el análisis de las 
fuentes y subsistemas de información como fase final de la segunda etapa. 
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Tabla 3-10: Requerimientos de información: Grupo Directivo: Gerentes o Directores 
REQUERIMIENTOS GENERALES DE INFORMACIÓN 
TIPOS DE 
INFORMES 
 Insumos para realizar planeación estratégica (*) 
 Seguimiento a la operación / metas (*) 
 Revisión de indicadores (*) 
 Monitoreo de cifras (*) 
 Gestión de riesgos (*) 
 Definir metodologías para su área 
 Avances en hitos (proyectos / planeación / metas comerciales) 
 Informe de tendencias y oportunidades de negocios 
 Identificación y valoración de problemas en la operación y amenazas del entorno 
 Cumplimiento en metas comerciales 
 Gestión comercial de productos de la entidad: tarjetas de crédito, cuentas, etc. 
 Circulares de la Superfinanciera y entidades de control gubernamentales 
 Gestión de aliados 
 Avances en programas estratégicos de vinculación y mantenimiento de clientes 
 Administración de tasas de intermediación financiera (colocación y captación) 
 Histórico de pagos y capacidad de endeudamiento de clientes (aplica para cuentas 
especiales / clave) 
 Informes de satisfacción, imagen y desempeño percibido por el mercado 
 Errores en el sistema, movimientos duplicados, fallas en la operación  
Informes únicos o 
excepcionales, periódicos 
y de síntesis (*) con datos 
agregados en categorías de 
resumen 
 
Los cargos altos necesitan 
análisis de datos de 
mercado apropiadamente 
resumidos con base en 
categorías clave para 
agregar  resultados con 
base en el desempeño de 
las múltiples sucursales 
que deben controlar 
permanentemente 
 
Tabla 3-11: Requerimientos de información: Áreas de soporte 
REQUERIMIENTOS GENERALES DE INFORMACIÓN 
TIPOS DE 
INFORMES 
 Histórico de pagos y capacidad de endeudamiento de clientes (aplica para cuentas 
especiales / clave) y se consulta en centrales de riesgo (*) 
 Reportes de efectividad de campañas (*) 
 Información CIFIN y Datacrédito (*) 
 Documentación de clientes (*) 
 Portafolios de producto (*) 
 Scoring crediticio (*) 
 Investigaciones de mercado asociadas a procesos de consumo, experiencia de 
servicio, servicio al cliente, PQRS, perfiles de consumo y hábitos de compra (*) 
 Errores en el sistema, movimientos duplicados, fallas en la operación (*) 
 Inclusión del consumidor financiero en listas: Clinton, BDME (Boletín de 
deudores morosos del estado), etc. (*) 
 Análisis costo beneficio 
 Isócronas y geo referenciación 
 Cambios en normatividad 
 Tasas de intermediación definidas por el Banco de la República 
 Circulares Superfinanciera y entidades de control gubernamentales 
 Evolución en consumos de productos financieros 
 Resultados de la operación, las transacciones y la gestión comercial por sucursal o 
canal 
 Consumo de servicios 
 Modificaciones de datos 
 Errores en el sistema, movimientos duplicados, fallas en la operación 
Informes periódicos (*) 
con frecuencias de entrega 
definidas, informes únicos 
o de excepción en menor 
medida e informes de 
análisis detallados de 
datos 
 
Datos que les permitan 
generar informes con 
datos funcionales y de 
desempeño detallados, 
fáciles de compartir con 
otras sucursales o áreas, y 
lo suficientemente 
completos como para 
responder a las solicitudes 
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Tabla 3-12: Requerimientos de información: Front office 
REQUERIMIENTOS GENERALES DE INFORMACIÓN 
TIPOS DE 
INFORMES 
 Recopilación de pruebas, documentos y archivos de clientes (*) 
 Metas comerciales (*) 
 Acciones permitidas y prohibidas en el manejo de la información (*)  
 Protocolos de servicio / atención al cliente (*) 
 Bases de datos para desarrollo de labores comerciales y de promoción (*) 
 Inclusión del consumidor financiero en listas: Clinton, BDME (Boletín de 
deudores morosos del estado), etc. 
 Información CIFIN y Datacrédito 
 Políticas comerciales 
 Información de clientes registrada en formularios de solicitud para enviar a las 
áreas de soporte 
Informes relacionados con 
la operación (*) 
 
Mismo tipo de datos que 
áreas de soporte. 
 
4.2.1.5 Identificación de fuentes y subsistemas de información 
En esta investigación se realizó una revisión de las fuentes y subsistemas de información 
disponibles para la banca de primer piso, empleando: 
 La revisión de la documentación recibida durante el desarrollo del estudio exploratorio 
(Etapa 1): Formatos de solicitud de servicios financieros disponibles en canales físicos: 
Red de oficinas y corresponsales Bancarios. 
 Insumos que emplea la fuerza comercial (equipo móvil de ventas y contact center65) para el 
registro de la información de sus clientes 
 Corresponsales no bancarios 
 Canales virtuales: Banca móvil, redes sociales, chat en línea y Portal Web. 
 Documentos generados por las investigaciones de mercado: Cliente, entorno, competencia, 
función gremial, etc.  
 Sub sistemas de información 
4.2.1.5.1 Formatos de solicitud de servicios financieros 
En la tabla 3-2, se presentó una parte de la matriz elaborada para compilar los datos solicitados en 
los formularios disponibles al público en los canales físicos: Oficinas, fuerza móvil de ventas y 
corresponsales bancarios. Esta matriz evidenció las variables que se están empleando en múltiples 
                                               
 
65
 Partiendo del supuesto que existe un enlace CTI (Computer Telephone Integration) para que los 
agentes puedan ver en su pantalla los datos del cliente provenientes del CRM (Alfaro et. al, 2004) 
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formatos para realizar análisis del perfil de cliente y decidir si cumple con los requisitos o no para 




 Formulario de Vinculación y Actualización de datos (Persona Natural y Persona Jurídica) 
 Solicitud de Crédito Persona Natural (hipotecario / libre inversión / vehículo) 
 Solicitud de Crédito Persona Jurídica 
 Solicitud de Micro Crédito (Microfinanzas) 
 Solicitud de refinanciamiento de crédito / Hipoteca. 
 Solicitud de Tarjeta Débito para usar en Cajero Automático 
 Solicitud de Tarjeta de Crédito 
 Solicitud de Portafolio de productos (Chequera, Tarjetas de crédito / débito, Cuenta corriente) 
 Comprobante de Depósito 
 Formulario de Autorización de Depósito Directo 
 Solicitud Fideicomiso / Fiducia / leasing 
 Solicitud de apertura de AFC / Cuenta de ahorros / Cuentas corrientes 
 Vinculación al fondo de pensiones (Caso Porvenir) 
 
Las variables incluidas en estos formatos son las que se emplean cotidianamente en las áreas de 
mercadeo para hacer análisis de clientes y elaborar / sugerir los bienes o servicios bancarios en 
campañas comerciales y demás mecanismos que emplean los bancos para lograr sus ingresos 
operacionales
67
. Estas variables son: 
4.2.1.5.1.1 Variables de identificación 
Este primer conjunto de variables (disponible en la tabla 3-13) comprende los campos que son 
indispensables para poder llevar a cabo una perfilación demográfica de la persona que quiere 
acceder a los servicios de la entidad financiera. Para efectos del análisis que se requiere en este 
documento, en la tabla se muestra cómo se establecieron las caracterizaciones de la variable para 
poderla analizar en un paquete estadístico como SPSS o IBM Modeler. 
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 Para el alcance de este documento, no se incluyeron los formatos relacionadas con la compra 
de divisas y el manejo de giros internacionales, pero sí se incluyeron los formularios, formatos y 
solicitudes básicas que se pueden hacer en las sucursales de las entidades financieras 
67
 Se hace la salvedad que en la práctica, los clientes que tienen una mejor valoración en las 
centrales de riesgo son los únicos que suelen pasar el filtro del front office para llegar al área de 
mercadeo, donde les aplican procesos de segmentación y análisis de venta cruzada 
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Tabla 3-13: Caracterización de las variables de identificación  
Categoría Variable TIPO MEDIDA OBS. 
Envío de correspondencia 
Residencia Numérica Escala Dummy 
Empresa / Negocio Numérica Escala Dummy 
Autoriza a la entidad para que envíe información a su 
correo electrónico / celular 
Numérica Escala Dummy 
AA Numérica ID   
REGISTRO BANCO 
Oficina radicadora Numérica Escala   
Entrevista preventa con el solicitante Numérica Escala Dummy 
Lugar Cadena Nominal   
AA Numérica Escala   
MM Numérica Escala   
DD Numérica Escala   
Nombre de asesor Cadena ID   
Número de identificación asesor Numérica ID   
Se recomienda como: Micro pequeño con 
experiencia, Micro pequeño sin experiencia, Micro 
grande, Pequeña empresa, Mediana empresa) 
Numérica Escala   
Canal Numérica ID   
Código de oficina Numérica ID   
Nombre de oficina Numérica ID   
Avalista, Amparador, 
Apoderado, Coarrendatario o 
Representante 
Primer nombre Cadena ID   
Segundo nombre Cadena ID   
Primer apellido Cadena ID   
Segundo apellido Cadena ID   
Tipo de identificación (CC, TI, CE, NIT, NUIP, 
Pasaporte, Carnet Diplomático) 
Numérica Escala   
Número de identificación Numérica ID   
Fecha de expedición del documento Fecha Escala   
Lugar de expedición del documento Numérica Escala   
Suscripción a otros productos 
Revistas Numérica Escala Dummy 
Convenio colegios Numérica Escala Dummy 
Convenio clubes Numérica Escala Dummy 
4.2.1.5.1.2 Variables de Ubicación 
En este conjunto de variables (disponible en la tabla 3-14) se analizan todos los campos que 
pueden facilitar los procesos de geo referenciación de los individuos (personas naturales o 
jurídicas), al igual que la generación de perfiles con base en datos de segmentación geográfica. 
Dado que estos datos no se pueden responder empleando variables Dummy, se omite la columna 
de OBS (observaciones).  Los datos relacionados con el estrato o nivel socio económico de la 
persona, podrían extraerse de esta tabla con un cruce de tablas; sin embargo, este tipo de variables 
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deben estar asociadas con el ingreso del consumidor financiero, variable que se encontrará en el 
conjunto Ingresos y gastos. 
 
Tabla 3-14: Caracterización de las variables de Ubicación  
Variable TIPO MEDIDA 
Dirección de residencia Cadena ID 
Barrio Numérica Escala 
Ciudad Numérica Escala 
Teléfono Numérica ID 
Celular Numérica ID 
AA Numérica ID 
E - mail Cadena ID 
Tipo de vivienda (propia con hipoteca, propia sin hipoteca, arrendada, familiar) Numérica Escala 
Nombre del arrendador Cadena Nominal 
Ciudad Numérica Escala 
Teléfono Numérica ID 
4.2.1.5.1.3 Variables de Ocupación principal 
Este conjunto de variables (Tabla 3-15) están dirigidas principalmente a conocer las fuentes de 
ingresos de los individuos, para poder determinar su capacidad de endeudamiento:  
 
Tabla 3-15: Caracterización de las variables de ocupación principal  
Variable TIPO MEDIDA OBS. 
Empleado sector público Numérica Escala Dummy 
Empleado sector privado Numérica Escala Dummy 
Microempresario Numérica Escala Dummy 
Independiente Numérica Escala Dummy 
Rentista Numérica Escala Dummy 
Pensionado o jubilado Numérica Escala Dummy 
Ama de casa Numérica Escala Dummy 
Estudiante Numérica Escala Dummy 
Sin ocupación Numérica Escala Dummy 
Administra recursos públicos Numérica Escala Dummy 
Profesión específica (Diligenciado por asesor: código) Numérica Escala   
 
4.2.1.5.1.4 Variables de Actividad económica principal 
Este conjunto de variables (Tabla 3-16) podría ser una de las primeras que pueden omitirse 
empleando un canal open data atado al SIM (Véase anexo 2), puesto que todos estos datos pueden 
obtenerse de entidades externas como las cámaras de comercio (en el caso de las personas 
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naturales comerciantes y por supuesto de las personas jurídicas) y de la DIAN o del ministerio de 




Tabla 3-16: Caracterización de las variables de actividad económica principal 
Variable TIPO MEDIDA OBS. 
Nombre de la empresa o negocio donde desarrolla su actividad Cadena ID   
Antigüedad en la actividad (años) Numérica Escala   
Antigüedad en la actividad (meses) Numérica Escala   
Dirección de la empresa o negocio Cadena ID   
Barrio Numérica Escala   
Ciudad Numérica Escala   
Teléfono Numérica ID   
Extensión Numérica ID   
Actividad general (Diligenciado por asesor: código) Numérica Escala   
Actividad específica (Diligenciado por asesor: código) Numérica Escala   
Información específica asalariado: Cargo (Diligenciado por asesor: código) Numérica Escala   
Tipo de contrato (Indefinido, Fijo, Prestación de servicios, Temporal) Numérica Escala   
Tiene participación societaria en la empresa Numérica Escala Dummy 
Tiene participación societaria en la empresa (%) Numérica Escala   
Nombre de la empresa donde trabajó anteriormente (Sí actividad actual inferior a 1 año) Cadena ID   
Tiempo de servicio (años) Numérica Escala   
Tiempo de servicio (meses) Numérica Escala   
 
4.2.1.5.1.5 Variables de Actividad económica principal para Independientes 
Complementando el análisis anterior, este grupo de variables (Tabla 3-17) debe ser diligenciado 
por el mismo grupo de personas de arriba, siempre que los ingresos que generan provengan de sus 
propias empresas u ocupación. Vale la pena mencionar que las variables para ambos escenarios son 
diferentes pues este segundo grupo reúne a los empresarios que pueden tener mejor capacidad de 
adquirir productos financieros empresariales y en general a las personas jurídicas o naturales con 
un RUT definido ante la Cámara de Comercio de Bogotá. 
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 Vale la pena mencionar que este es un aspecto de especial importancia de cara a los cambios 
que exigió la DIAN con la entrada en vigencia del nuevo código CIIU (Versión 4.0 AC) , que 
implica la actualización de todos los códigos de las personas que mantienen relaciones 
comerciales con las entidades financieras en el país, lo cual supone un costo adicional para el 
manejo y administración de bases de datos, máxime de cara a las exigencias de la nueva ley 
1581 de Hábeas Data y al decreto 0019 de 2012 de Simplificación de trámites 
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Tabla 3-17: Caracterización de las variables de Actividad económica principal para 
Independientes 
Variable TIPO MEDIDA OBS. 
Desarrolla su actividad en sitio fijo Numérica Escala Dummy 
Tiempo de funcionamiento en el lugar donde desarrolla su actividad (años) Numérica Escala   
Tiempo de funcionamiento en el lugar donde desarrolla su actividad (meses) Numérica Escala   
No. de empleados (fijos) Numérica Escala   
No. de empleados (temporales) Numérica Escala   
Total de empleados Numérica Escala   
4.2.1.5.1.6 Variables de Ingresos y gastos 
Complementando los análisis de capacidad de endeudamiento, en este grupo de variables (Tabla 3-
18) está el conjunto de datos que se tienen en cuenta para determinar los scoring crediticios y el 
nivel de riesgo del solicitante. Esta información se emplea principalmente por el área de mercadeo 
(previa consulta de centrales de riesgo) para segmentar y hacer venta cruzada. 
 
Tabla 3-18: Caracterización de las variables de Ingresos y gastos 
Variable TIPO MEDIDA OBS. 
Salario / pensión mensual Numérica Escala   
Tipo de salario (Convencional, integral, indefinido) Numérica Escala   
Independiente: Ventas o ingresos Mensuales Numérica Escala   
Independiente: Total costos y gastos de su actividad mensual Numérica Escala   
Independiente: Utilidad del negocio (ventas e ingresos menos costos y gastos, en el mes) Numérica Escala   
Otros Ingresos mensuales Numérica Escala   
Total de ingresos brutos (sumatoria de ingresos menos costos en el mes) Numérica Escala   
Descripción de otros ingresos Numérica Escala   
Gastos familiares mensuales (alimentación, transporte, salud, educación, servicios públicos, 
otros) 
Numérica Escala   
Valor Arriendo / Hipoteca (por concepto de vivienda) Numérica Escala   
Cuota(s) Crédito(s) con el banco Numérica Escala   
Cuotas tarjetas de crédito Numérica Escala   
Cuotas crédito con otras entidades Numérica Escala   
Otros egresos mensuales Numérica Escala   
Total de egresos brutos (sumatoria de gastos, cuotas y otros egresos en el mes) Numérica Escala   
Comparte gastos de arriendo o cuota de vivienda Numérica Escala Dummy 
Comparte gastos de arriendo o cuota de vivienda (%) Numérica Escala   
Si es deudor solidario, diligencia: Pertenece al mismo grupo familiar Numérica Escala Dummy 
Balance (Fecha: Año / Mes / Día) Numérica Escala   
Balance Activos corrientes Numérica Escala   
Balance Activos fijos Numérica Escala   
Balance Otros Activos Numérica Escala   
Balance Total Activos Numérica Escala   
Balance Total Pasivos (Deudas) Numérica Escala   
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Bienes Raíces Tipo de inmueble Numérica Escala   
Bienes Raíces Matrícula inmobiliaria Numérica Escala   
Bienes Raíces Valor comercial Numérica Escala   
Bienes Raíces Dirección Numérica Escala   
Bienes Raíces Ciudad Numérica Escala   
Bienes Raíces Hipoteca Numérica Escala Dummy 
Vehículo Tipo de vehículo Numérica Escala   
Vehículo Marca Numérica Escala   
Vehículo Modelo Numérica Escala   
Vehículo Placa Cadena Nominal   
Vehículo Valor comercial Numérica Escala   
Vehículo Pignorado Numérica Escala   
4.2.1.5.1.7 Variables de operaciones internacionales y transacciones 
Este grupo de variables (Tabla 3-19) facilita el análisis de consumidores financieros que tienen 
ingresos adicionales con base en operaciones internacionales, para generar perfiles a los que se les 
puedan hacer ofertas comerciales que respondan a las necesidades específicas de este grupo. 
 
Tabla 3-19: Caracterización de las variables de operaciones internacionales y 
transacciones 
Variable TIPO MEDIDA OBS. 
Realiza operaciones internacionales Numérica Escala Dummy 
Con cuáles países Cadena Nominal   
Importaciones Numérica Escala Dummy 
Exportaciones Numérica Escala Dummy 
Inversiones Numérica Escala Dummy 
Pago de servicios Numérica Escala Dummy 
Préstamo moneda extranjera Numérica Escala Dummy 
Cambio de divisas Numérica Escala Dummy 
Otro, ¿Cuál? Cadena Nominal   
Número de cuenta corriente en moneda extranjera Numérica ID   
Banco Numérica Escala   
País Numérica Escala   
Ciudad Numérica Escala   
Moneda Numérica Escala   
4.2.1.5.1.8 Variables de referencias personales y familiares 
Este grupo de variables (Tabla 3-20) procura que se puedan identificar las buenas prácticas 
comerciales y el historial de pagos de las personas que no tienen esta información en alguno de los 
sistemas de información de las entidades analizadas. Realmente es un dato que en palabras de las 
personas entrevistadas no se emplea mucho hoy en día con base en los datos que reportan las 
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centrales de riesgo, pero se conserva su inclusión en los formularios para cualquier verificación 
adicional que pudiera requerirse, e incluso para la venta de servicios a personas que no son clientes 
de los bancos. Los datos sombreados dentro del recuadro con línea punteada, se aplican sólo al 
grupo de empresarios independientes. 
 
Tabla 3-20: Caracterización de las variables de referencias personales y familiares 
Variable TIPO MEDIDA 
Primer nombre Cadena ID 
Segundo nombre Cadena ID 
Primer apellido Cadena ID 
Segundo apellido Cadena ID 
Parentesco Numérica Nominal 
Teléfono Residencia Numérica ID 
Teléfono Oficina Numérica ID 
Extensión Numérica ID 
Celular Numérica ID 
Ciudad Numérica Escala 
Primer nombre Cadena Nominal 
Segundo nombre Cadena Nominal 
Primer apellido Cadena Nominal 
Segundo apellido Cadena ID 
Parentesco Numérica Nominal 
Teléfono Residencia Numérica ID 
Teléfono Oficina Numérica ID 
Extensión Numérica ID 
Celular Numérica ID 
Ciudad Numérica Escala 
Proveedor principal Cadena Nominal 
Ha tenido relación con el sector comercial Numérica Escala 
Ha tenido relación con el sector financiero Numérica Escala 
Referencia comercial Cadena ID 
Tipo de identificación Referencia comercial (CC, TI, CE, NIT, NUIP, Pasaporte, Carnet 
Diplomático) 
Numérica ID 
Teléfono Numérica ID 
Ciudad Numérica Escala 
4.2.1.5.1.9 Variables de verificación interna de la entidad financiera 
Enfocado en el desarrollo de verificaciones y captura de las impresiones que el asesor comercial 
tiene sobre el consumidor financiero que diligencia los formularios. Entre las variables que se 
pueden encontrar (Tabla 3-21), está la dirección en la cual se quiere recibir la correspondencia de 
la entidad, la validación de los datos del asesor comercial para asignarle las comisiones que sean 
del caso, los datos de las personas que funcionan en la negociación como deudores solidarios 
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(cuando aplique), y la verificación de la compra de otros productos que el usuario posea con la 
entidad financiera (dato que bien podría obtenerse de una base de datos interna, y no necesita 
preguntarse al cliente). 
 
Tabla 3-21: Caracterización de las variables de verificación interna de la entidad financiera 
Categoría Variable TIPO MEDIDA OBS. 
Envío de correspondencia 
Residencia Numérica Escala Dummy 
Empresa / Negocio Numérica Escala Dummy 
Autoriza a la entidad para que envíe información a su 
correo electrónico / celular 
Numérica Escala Dummy 
AA Numérica ID   
REGISTRO BANCO 
Oficina radicadora Numérica Escala   
Entrevista preventa con el solicitante Numérica Escala Dummy 
Lugar Cadena Nominal   
AA Numérica Escala   
MM Numérica Escala   
DD Numérica Escala   
Nombre de asesor Cadena ID   
Número de identificación asesor Numérica ID   
Se recomienda como: Micro pequeño con 
experiencia, Micro pequeño sin experiencia, Micro 
grande, Pequeña empresa, Mediana empresa) 
Numérica Escala   
Canal Numérica ID   
Código de oficina Numérica ID   
Nombre de oficina Numérica ID   
Avalista, Amparador, 
Apoderado, Coarrendatario o 
Representante 
Primer nombre Cadena ID   
Segundo nombre Cadena ID   
Primer apellido Cadena ID   
Segundo apellido Cadena ID   
Tipo de identificación (CC, TI, CE, NIT, NUIP, 
Pasaporte, Carnet Diplomático) 
Numérica Escala   
Número de identificación Numérica ID   
Fecha de expedición del documento Fecha Escala   
Lugar de expedición del documento Numérica Escala   
Suscripción a otros productos 
Revistas Numérica Escala Dummy 
Convenio colegios Numérica Escala Dummy 
Convenio clubes Numérica Escala Dummy 
 
Un hallazgo relevante de esta relación de variables, consiste en que múltiples datos de los acá 
consignados no son utilizados por las entidades bancarias para desarrollar sus estudios de perfil de 
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cliente o posibilidad de acceder a un crédito; máxime dado que estos datos se registran en medio 
físico y por ende requieren un proceso de digitación que genera costo adicional. 
 
Estos mismos formatos fueron los que en su momento presentó el equipo móvil de ventas para 
desarrollar sus labores de ventas. Cuando se realizó el mismo ejercicio en los demás canales y 
medios arriba presentados, se logró la identificación de unas variables comunes para la definición 
del perfil del cliente, disponibles en la tabla 3-22 
 
Se evidenció que la definición de cliente único es una prueba superada en los canales 
transaccionales, aunque aún tiene oportunidades de mejora en torno a la integración de datos con 
estudios e investigaciones de mercado y con la vista 360° de cliente en canales como las redes 
sociales, puesto que no hay un vínculo (una llave) entre estas interacciones y las operaciones 
transaccionales del banco, evidenciando una oportunidad interesante para el SIM. 
 
Tabla 3-22: Variables del cliente capturadas con base en canales de interacción 





 Primer contacto:  
 Cédula, Ciudad, Estado Civil, Teléfono, email, Ocupación, Edad 
 Contacto de vinculación 
 Cédula, Dirección, Estrato, Ingresos, Empresa, Actividad económica 
de la empresa, Nivel de escolaridad, Estado Civil 
 Contacto de corresponsal:  
o Cédula, Tipo de transacción, Tarjeta débito, orden de pago 
Contact center 
ATM 
 Inbound:  
 Cédula, Tipo de transacción, Validación de usuario, actualización de 
datos de contacto 
 Outbound: 
 Cédula, datos de contacto telefónico, email 
 ATM: Cajero 
 Tarjeta débito, Tipo de transacción, Clave 
Banca móvil  Usuario, Password, Cédula, Segunda Clave, Tipo de transacción 
APP  Cédula, primera y segunda clave, Tipo de transacción 
Chat  Cédula, Nombres, Email, motivo de consulta, área 
Redes sociales  Tipo de interacción: Mensaje, Like, Post, Mención, Tweets, HT, etc. 
E - mail  Usuario, tipo de consulta, tiempo en que se dio respuesta 
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 Los hallazgos de las investigaciones no se asocian a los ID de cliente y por 
ende no se gestionan de forma dinámica con la base de datos 
 Se reciben documentos en Powerpoint, Word y PDF por parte de: 
 Superfinanciera, Asobancaria y Experian® 
o Estudios sectoriales de Bancarización y seguimiento a los 
procesos de consumo 
o Informes de riesgos para entidades vigiladas 
o Mecanismos de protección para los consumidores de los 
productos financieros 
o Circulares con mandatos, leyes y decretos y normas que 
pueden afectar el normal funcionamiento de las actividades 
financieras 
o Manejo de quejas y reclamos por parte de las entidades 
vigiladas (Superintendencia Financiera De Colombia, 2011). 





 Productos, servicios y posiciones de clientes  CRM o Cliente único 
 Flujos de caja, Líneas de créditos y Límites operativos 
 Riesgos de inversión y Resultados por unidades de negocio 
 
 
Otro hallazgo interesante se dio en los Contact center: El enlace CTI (Computer Telephone 
Integration) para que los agentes puedan ver en su pantalla los datos del cliente provenientes del 
CRM (Alfaro et. al, 2004) no es utilizado por los costos que implica hacerlo y la potencial fuga de 
información que puede tener el banco. De hecho, la información que se entrega a los contact 
centers y agentes de campañas telefónicas se suele almacenar en archivos de MS Excel® que no se 
retroalimentan en el CRM. Por este motivo es que se terminan reforzando las acciones PUSH de 
tipo comercial, y los bancos terminan afectando su relación con el cliente al abordarlo en un mismo 
día varias veces para ofrecer productos que probablemente ya tiene o en los que no está interesado. 
 
En torno a la información no estructurada que se recibe por medio de la web, se indagó por el uso 
de herramientas de minería de texto (Text mining)
69
 para ver si contaban con un mecanismo que les 
                                               
 
69
 Herramienta que permite desarrollar análisis lingüístico para analizar los campos no 
estructurados de datos tipificados como texto (cadena), datos provenientes de la Web 2.0 e 
incluso preguntas abiertas en encuestas; de esta manera se puede “utilizar el modelado para 
mejorar los resultados de negocio en áreas tan diversas como la gestión de la relación con los 
clientes, el marketing, la planificación de recursos, la reducción de los fraudes y los riesgos (…) 
[permitiéndole a la empresa] extraer conceptos [presentes en lo que expresan los usuarios acerca 
de una marca, un servicio o la misma empresa] y asociar sentimientos [visualizando así] 
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permitiera entender las relaciones semánticas existentes entre, e.g. los textos y la emocionalidad o 
la percepción de la marca por parte de los clientes financieros; con base en las entrevistas 
realizadas, se evidenció que en los bancos actualmente no se usa este mecanismo, pero se recurre a 
los servicios especializados de las centrales de riesgo cuando se requiere un análisis de 
información no estructurada contratando el análisis de un lote de datos no estructurados. 
 
En torno a los subsistemas, se evidenció que la información disponible en éstos tiende a 
almacenarse en diferentes repositorios de información, dificultando su consulta y recuperación 
posterior: Datos transaccionales, Operaciones asociadas con devoluciones o transacciones 
especiales, informes de canales virtuales, investigaciones de mercados, PQRS, aspectos asociados 
a la reglamentación, acciones solicitadas por entidades de control, oportunidades de negocio, etc. 
 
Lo anterior implica que de toda la gran cantidad de variables que se encontraron en los formatos 
que funcionan como fuentes de datos para el sistema, prevalecen sólo los datos asociados a la 
caracterización demográfica y geográfica del cliente, pero no hay un enlace definido con sus datos 
psicográficos, con los resultados por perfil de las investigaciones de mercados, con los canales 
transaccionales que usa, con lo que opina en sus redes sociales o en las PQR acerca del banco y 
en algunos casos con sus hábitos de compra, lo cual imposibilita el desarrollo de campañas 
dirigidas sobre grupos de personas que tengan necesidades reales de servicios financieros.  
 
Con lo anterior se evidencian fallas en los servicios de infraestructura, conocimiento y 
presentación (Tabla 1-2); además, se encontró que no hay una cultura de Re Uso del conocimiento 
porque en términos generales no hay un protocolo de construcción del mismo ni tampoco un 
protocolo de gestión documental (Tseng et al. 2006); de hecho hay una ingente concentración de 
datos de cliente en múltiples repositorios, de los cuales solamente una parte se encuentra unificada 
en el CRM (demográficos, geográficos, consumos e historial crediticio). De cara al planteamiento 
de Choo (2000) y al análisis desarrollado con base en los KMS, se evidencia un alto impacto sobre 
el tiempo, esfuerzo y costos asociados a la extracción de información no estructurada en CRM, lo 
que incrementa la complejidad en el análisis de clientes y justifica en cierta forma el mal servicio 
que algunas de estas entidades prestan. 
                                                                                                                                              
 
relaciones entre ellos que aporten el valor cualitativo a los modelos predictivos (…) para descubrir 
información sobre las acciones, comportamientos, patrones y asociaciones [presentes en la mente 
del consumidor]”(IBM, 2011). 
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Para poder proponer buenos informes que satisfagan los requerimientos de información, y que 
estén basados en variables claves que expliquen el comportamiento de consumo de servicios 
financieros, se usó un modelo predictivo basado en BI que filtrara la información no relevante, y le 
permitiera al autor proveer insumos que realmente tengan una incidencia sobre la definición del 
perfil del cliente y sus patrones / preferencias de consumo, mientras que al mismo tiempo se 
construye un esquema de KMS que permita al staff de estas entidades y a sus usuarios acceder a 
más y mejor información para optimizar la toma de decisiones comerciales y de mercadeo. Con 
esto se termina la segunda etapa. 
4.3 Etapa 3: Construcción del prototipo 
Hasta el momento se ha recopilado una buena cantidad de información relacionada con las 
variables de cliente que actualmente se capturan en la banca para el desarrollo de sus actividades 
comerciales y de mercadeo. Con base en los planteamientos antes revisados y en las fallas 
evidenciadas en las primeras 2 etapas en torno al manejo de la información en el sector bancario, 
se hace necesario identificar información clave de tipo estructurado y no estructurado que pueda 
vincularse al prototipo. Para construir la propuesta de arquitectura conceptual del SIM propuesto, 
se analizarán 3 aspectos 
 
1. Información relevante para análisis de consumo con base en datos ya existentes 
2. Metodologías analíticas necesarias para extraer información relevante con base en 
herramientas inteligentes multi agente y procesos ontológicos orientados a la construcción 
de conocimiento 
3. Insumos requeridos con base en crowdsourcing y open data para fortalecer la construcción 
de perfiles y la personalización de servicios 
4.3.1 Definición de datos que deben incluirse en el sistema 
4.3.1.1 Variables con relación semántica C-T frente al comportamiento de 
compra de servicios financieros 
Puesto que la mayoría de las decisiones y procesamientos se desarrollan con base en el análisis de 
la capacidad de endeudamiento y el comportamiento de pagos del consumidor disponible en las 
centrales de riesgo, se evidencia que la gran cantidad de información que los bancos tienen a su 
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disposición no se está procesando o no se está usando por completo dado su formato, el problema 
arriba evidenciado en torno a las políticas de almacenamiento de documentos
70
 o bien porque no 
existe conocimiento de lo que se puede hacer con ella desde el punto de vista de mercadeo; lo que 
redunda en un desperdicio de datos.  
 
Un aspecto adicional que se evidencia es que los tiempos de procesamiento pueden ser más largos 
de lo que realmente se requiere dada la cantidad de datos disponibles en formato físico (y la 
demora que tiene digitarlos), por lo cual se requiere una metodología que facilite la selección de 
variables clave y que integre los datos en torno al manejo de información proveniente de otras 
fuentes y subsistemas para enriquecer el marco de trabajo y la base de conocimiento que facilite la 
toma de decisiones de mercadeo. 
 
En palabras de Kurt (2012) cuando la información estructurada y no estructurada se pone en 
función de la definición de un portafolio de beneficios con valor agregado y de la mejora en la 
experiencia del servicio, se incrementan los índices de satisfacción y la percepción positiva de la 
marca, como puede apreciarse en caso de Umpqua Bank (2013), que con base en un modelo de 
servicio que tiene en cuenta los requerimientos de consumo de clientes y sus preferencias 
tecnológicas para ofrecer una experiencia de servicio futurista y un portafolio de productos 
ajustado a necesidades del mercado, ha logrado situarse entre los 30 mejores bancos de USA.  
 
Para poder llevar a cabo este proceso, se adquirió una base de datos con información de un total de 
470 usuarios, hombres y mujeres en diferentes rangos de edades que solicitaron servicios 
financieros. Esta base reunía información de compras de servicios financieros
71
, junto con una 
calificación de riesgo
72
, con base en la cual se estimó en su momento si se le debía conceder un 
préstamo a la persona en mención o no.  
 
                                               
 
70
 Esto último es importante en la medida que datos asociados con los hábitos de consumo, los 
motivos de inversión / gasto o compra, el estilo de vida, los Insights, las preferencias de consumo 
y otros más que pueden encontrarse en los hallazgos de una buena investigación de mercados 
cualitativa o cuantitativa tienden a ser descuidados porque la mayoría de las veces no se 
encuentran estructurados. 
71
 Ha adquirido servicios con el banco  (Sí / No), medida como una variable numérica: Escala 
72
 (Nivel de riesgo aceptable (Sí / No) medida como una variable numérica: Escala 
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De acuerdo con cifras aportadas por el diario Portafolio (2015), “en Colombia anualmente se 
presentan alrededor de 16 millones de solicitudes de crédito”; si extendemos este análisis a una 
población cercana a la población del país (40 millones de personas) para tener certidumbre 
estadística, usando la fórmula avalada por la Essential Organisation for Encouraging, Advancing 
and Elevating Market Research: ESOMAR (2013) para cálculos de tamaño muestral en universos 
infinitos (Universos mayores a 500.000 elementos como puede apreciarse en la figura 3-1) 
asumiendo un error muestral igual al 5%, una probabilidad p de encontrar o no encontrar el 
elemento de interés (50%), una probabilidad complementaria q (igual al valor que hace falta para 
que la suma de p y q sea igual al 100%) se obtiene un tamaño muestral (n) de 400 registros. 
Entonces, 470 registros son suficientes para desarrollar el análisis. 
 




Las variables que incluye la base de datos son básicamente las mismas que se tuvieron en cuenta 
en las fuentes de información. No obstante, la base completa que fue obtenida carecía de los 
campos de nombre de la persona natural o jurídica, operaciones internacionales, referencias 
comerciales y los datos generales de validación del banco. Por otro lado, este archivo incluía una 
variable nueva que no había sido contemplada en el análisis previo: Total de tarjetas de crédito 
(Variable numérica medida en escala) que indica el total de obligaciones asociadas a tarjeta de 
crédito y puede facilitar la definición de un límite de endeudamiento por parte del sujeto. De esta 
forma, se contaba con tres nuevas variables que se sumaban a las variables inicialmente 
consideradas como fuentes de información del SIM. 
 
Con base en la información que se podía procesar en la base de datos, se creó un archivo en IBM 
SPSS Modeler ® para poder hacer la validación de los datos en términos de su análisis descriptivo 
E = error error muestral
p =  probabilidad entre 1 y 100
q = complementario de p
n = tamaño de la muestra
Tamaño del universo     N= 40.000.000,00   
Error muestral e= 5%
Probabilidad p= 50%
Complemento de la probabilidad q= 50%
400TAMAÑO MUESTRAL  
PARÁMETROS
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y frecuencias relativas. De igual manera, a la base en mención se le hicieron una serie de 
validaciones como sigue: 
4.3.1.1.1 Auditoría de datos 
La teoría indica que la base tiene buena completitud si el total de registros válidos es similar entre 
las variables que contiene el archivo. Esta auditoría de datos se realizó en IBM SPSS Modeler que 
permite generar una presentación gráfica de los datos, evaluando también estadísticos descriptivos 
de frecuencia, valores mínimos y máximos, media, desviación típica, asimetría entre otros. En este 
aspecto se encontró que los datos se encontraban en buenas condiciones, puesto que el porcentaje 
de datos considerados por el sistema como válidos fue igual al 97,0212767% (456 personas); se 
descartó entonces el 2,9787% (14 personas) de la base que no cumplía con la validación inicial de 
información.  
 
Sobre los valores que efectivamente cumplieron el criterio de selección, se hizo una Partición
73
 
para crear dos grupos: uno de entrenamiento (70%) y otro de comprobación (30%). Para ello se usó 
la semilla aleatoria que tiene por defecto IBM Modeler®, la cual, garantiza que se sigue un proceso 
aleatorio sobre el conjunto de registros que se usa para hacer entrenamiento y comprobación.  
4.3.1.1.2 Variables de entrada y de salida 
Con el objeto de comenzar a definir las variables de entrada que servirían como variables 
independientes para explicar los dos tipos de comportamiento que incluía la base inicial
74
,  fue 
necesario realizar un análisis de los tipos de variables incluidas en el modelo para ver si estaban 
correctamente definidas y si era necesario instanciar
75
 alguna de ellas. El hallazgo de este punto es 
que las variables de tipo cadena se debieron dejar como “Conjunto” al igual que los ID como las 
cédulas, los NIT y demás valores asociados a los procesos de identificación de los registros. 
 
                                               
 
73
 Esta es una práctica tradicional en los ejercicios de creación de modelos estadísticos que sirve 
para identificar cuándo se está realizando un modelo que explique apropiadamente un fenómeno 
al comprobar si los resultados que se aplican sobre un grupo de datos manejan resultados 
similares sobre otro grupo extraído de la misma base, que contiene registros diferentes 
74
 1) Si la persona fue catalogada correctamente o no como sujeto de riesgo y 2) si el sujeto 
analizado compró o no algún producto financiero 
75
 Proceso que consiste en definir la unidad de medida de las variables con base en los atributos 
de la misma. Por ejemplo: Es diferente la medida (1, 2, 3) al tipo (Soltero = 1, Casado = 2, etc.) 
Los tipos de datos son: 1) Discreto: Es una variable de cualquier tipo numérico. 2) Rango: Dato de 
tipo numérico en el cual tiene sentido usar estadísticos descriptivos. 3) Conjunto: Datos nominales 
usado en variables cualitativas y en ID. 4) Conjunto Ordenado: Datos ordinales: para variables 
cualitativas como “Bueno” o “Malo” y 5) Marca: Para variables Dummy (Sí / No) (IBM, 2011) 
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Tras haber desarrollado este análisis, se definió como variable de salida (variable dependiente) si 
la persona compra o no servicios financieros, dejando todas las demás variables como variables 
independientes (de entrada), de manera que el sistema pudiese realizar una validación inicial con 
base en la cual pudiese determinar qué variables tienen algún tipo de explicación sobre el 
comportamiento de la variable de salida. Para ello, se corrió el proceso de Selección de 
características en SPSS Modeler. 
 
Las variables de tipo cadena (conjunto) y los ID fueron rechazadas como variables que explicaran 
el comportamiento de la variable de salida, como era de esperarse. No obstante, lo mismo sucedió 
con las variables que explicaban la antigüedad laboral del individuo y con las variables asociadas a 
los estados financieros, aspecto que probablemente se explica con la dificultad que tienen muchas 
personas en reportar los valores reales asociados a sus activos, pasivos y patrimonio durante la 
entrevista con los asesores comerciales. 
4.3.1.1.3 Modelo C5.0 
Con base en el análisis de herramientas inteligentes de análisis de datos basadas en BI, se empleó 
el modelo C5.0
76
 para buscar las variables que mejor explicaran el comportamiento de compra de 
servicios financieros (relación semántica C-T). Para esto, se procedió a revisar si la forma más 
apropiada de correr el modelo consistía en la generación de un conjunto de reglas que clasificara 
los elementos con base en las características diferenciales de los datos para generar clasificaciones 
simples; o si por el contrario era mejor emplear un árbol de decisión para generar pronósticos de 
registros individuales o identificar las divisiones que tiene el conjunto de datos con base en el 
algoritmo en mención. Por recomendación del equipo estadístico de la compañía Infórmese SPSS 
Andino (representantes para Colombia de IBM SPSS Modeler®), se empleó el árbol de decisión 




                                               
 
76
 De hecho, se probaron también los modelos Quest y Chaid disponibles en la herramienta para 
validar la bondad de ajuste del modelo C5.0. En esta prueba, el modelo tuvo un mejor ajuste en 
términos comparativos, dadas las variables introducidas como independientes y la variable 
dependiente seleccionada que maneja dos campos medidos en escala (Sí = 1, No = 2) de tipo 
nominal. 
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Figura 3-2: Modelo C5.0 y variables resultantes del árbol de decisión 
 
De esta forma, se encontró que el modelo seleccionó como variables de importancia ALTA el 
nivel de ingresos, el valor total de egresos por préstamos, el estado civil, el valor de los gastos 
familiares, el número de tarjetas de crédito, el nivel educativo, los egresos adicionales, la edad y el 
sexo. Estas variables son las que permitieron generar más divisiones, con base en el algoritmo, 
para generar perfiles cuyos comportamientos de compra de productos financieros sean 
estadísticamente diferentes. Esto puede evidenciarse en la Figura 3-2 
 
Aunque sería valioso aplicar una serie de comprobaciones estadísticas adicionales (preferiblemente 
con otros modelos y una fuente más copiosa de datos), vale la pena mencionar que la importancia 
incluir variables diferentes a la capacidad de endeudamiento y al historial de pagos en los 
informes que analiza el staff se puede comprobar con base en el análisis realizado. Uniendo este 
resultado con lo encontrado en el análisis de usos de la información, se da respuesta al primer 
objetivo específico de esta investigación. 
 
Una primera recomendación que se genera con base en este hallazgo, consiste en definir una regla 
de negocio que obligue a los canales de interacción con el cliente a validar las variables arriba 
presentadas, en caso que no se cuente con ellas en el sistema. Sin embargo, dada la copiosa fuente 
de datos disponible en la banca, se requieren otros análisis basados en herramientas inteligentes 
MAS y la ontología de la información, que se presentarán a continuación. 
4.3.1.2 Procesos analíticos basados en herramientas inteligentes de tipo multi - 
agente y ontología de la información  
El uso de metodologías analíticas basadas en herramientas inteligentes multi agente y procesos 
ontológicos orientados a la construcción de conocimiento usadas para extraer información 
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relevante de múltiples fuentes no estructuradas, cobra relevancia en esta parte de la construcción 
del prototipo, en la medida que permitirá la consecución de varios objetivos: 
 
1. Identificar información relevante disponible en textos y documentos cuyo formato no se 
puede procesar en una base de datos tradicional 
2. Articular diferentes repositorios de información para recuperar el conocimiento tácito y 
explícito plasmado en documentos elaborados con fines específicos, que pueden ser de 
provecho para la toma de decisiones del área de mercadeo 
3. Usar tecnologías In-database processing (Big Data analytics) para que a través del sistema 
multi agente, se pueda realizar la extracción y consulta de datos relevantes en el repositorio  
donde se albergan los datos para mejorar la velocidad de penetración, reducir el 
movimiento de datos, mejorar la gobernanza de éstos y por consiguiente su puesta a punto 
para poder emplearlos en modelos analíticos 
4. Reconocer los expertos disponibles en las diferentes áreas de conocimiento requeridas para 
tomar decisiones de mercadeo 
5. Evidenciar la habilidad de los expertos para facilitar procesos de socialización de 
conocimiento y re uso del mismo 
4.3.1.2.1 Construcción de librería basada en ontología 
En primera instancia debe construirse una infraestructura que funcionará como un sub sistema para 
el SIM denominado LIBRERÍA. En esta librería se deben construir las siguientes componentes 
(Han et al. (2009); Barbu (2006); Amaravadi et al. (1995)): 
 
1. Indexar literatura especializada77 en mercadeo disponible en español para extraer las 
variables clave que el sistema debe considerar y definir las relaciones clave a considerar 
con base en los usos de información y las decisiones tomadas por el staff presentados en la 
etapa 2. Para esto puede usarse el lenguaje OWL en procura de establecer las relaciones 
funcionales de tipo ontológico 
2. Extraer las variables analizadas en los usos de información presentados en la etapa 2 para 
terminar de construir el mapa de relaciones funcionales de tipo ontológico  
                                               
 
77
 Libros de texto, diccionarios de marketing, glosarios y demás que puedan encontrarse en 
Internet y ser consultados abiertamente. 
Capítulo 3: Desarrollo del trabajo 127 
 
3. Generar los vínculos pertinentes con la documentación disponible en la librería 
4. Clasificar las variables de conocimiento aplicadas a procesos, para diferenciarlas de las 
variables que sólo soportan tareas, con base en el apoyo de expertos 
5. Implementar un software ontológico como WordNet version 3.1 (disponible en: 
http://wordnetweb.princeton.edu/perl/webwn), para el manejo de sinónimos y palabras 
asociadas a mercadeo desde su semántica 
6. Construir el módulo de ontología empresarial (véase figura 3-3) 
7. Construir el módulo de taxonomía empresarial y generar el mecanismo de soporte de 
comunicaciones (véase figura 3-4) 
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Figura 3-4: Ejemplo: Módulo de Taxonomía empresarial 
 
 
4.3.1.2.2 Base de conocimiento: Construcción de motor de inferencia y clasificación de 
documentos en múltiples formatos, basado en MAS 
Con base en los hallazgos de las investigaciones realizadas por Lee et al. (2009), Yang et al. 
(2008), Fu et al. (2008), Tseng et al. (2006), se plantea el uso de agentes para extraer y procesar 
datos e información desde múltiples repositorios y formatos. De esta manera se logrará generar una 
Knowledge Base (base de conocimiento del SIM) compuesta por un MAS basado en BI más un 
motor de inferencia (similar al de un sistema experto) que usa información no estructurada y puede 
dar respuesta a problemas no previstos con antelación. Los pasos a seguir son: 
 
 Generar un Cubo de documentos que defina políticas de almacenamiento de documentos 
(Tseng et al. 2006) 
 Crear un Agente de búsqueda de documentos internos o externos que concuerden con la 
consulta del usuario (Lee et al. 2009)  
 Crear un Agente de identificación automática de expertos (Yang et al. 2008) 
 Construcción de repositorio de conocimiento (Chua, 2004) 
 Construcción de políticas de comunicación de conocimiento (Chua, 2004) 
4.3.1.2.2.1 Cubo de documentos 
Elaborar un cubo de modelamiento dimensional para poder almacenar y clasificar documentos es 
una de las primeras labores para poder trabajar que debe desarrollar la banca con datos no 
estructurados. Para esto Tseng et al. (2006) sugiere se comprendan 10 definiciones, que el autor 
cita de manera textual salvo para la aplicación de los ejemplos: 
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1. Un documento   {          } es una unidad lógica de texto caracterizado por un 
conjunto de palabras clave {          } 
2. Una dimensión (D) es una estructura de árbol de m niveles (m ≥ 1) usada para representar 
las relaciones de jerarquía entre las palabras clave. Un nodo en la dimensión D es un 
miembro que a su vez tiene pequeños hijos denominados miembro resumen (*), el cual es 
usado para denotar el concepto total de los demás hijos del nodo interno. La metadata 
también será registrada como palabra clave en las dimensiones para poder realizar la 
construcción de cubos de documentos. D puede clasificarse como: 
a. Dimensión ordinaria: Contiene palabras usadas para escanear los documentos 
b. Dimensión de metadata: Contiene palabras clave usadas para escanear las 
propiedades del archivo documental, o metadata 
c. Dimensión de categorías: Contiene palabras clave correspondientes a los nodos en 
categorías de jerarquía (como WordNet 3.1) en el que todos los documentos 
considerados pueden ser multi categorizados con base en una herramienta de 
categorización de textos o la habilidad de un experto 
3. Para una dimensión D, el conjunto de miembros de nivel i-ésimo, denotado D (i), se define 
como D (i) = {a | a es un miembro en el nivel i-ésimo de D, pero no es un miembro 
resumen}. Se usa D (0) para referirse a todos los miembros no resumen en D, que es la 
unión de todos los conjuntos de miembros de nivel i-ésimo en el nivel D. Es decir, 
 ( )         ( ), donde h es la altura de D. En la práctica, cada D (i) tiene un nombre 
específico, que se llama nombre de nivel i-ésimo. Esto significa que una dimensión puede 
ser construida a partir de una tabla relacional, en la que cada nivel corresponde a un 
atributo relacionado, y los nombres de los atributos suelen ser utilizados como los nombres 
de ese nivel. De acuerdo con la figura Y,X se tiene una dimensión D donde D(1)={(Todos 
los servicios)}, D(2)={Banca personal, Banca empresarial}, y D(3)={Tarjeta de crédito, 
Cuenta de ahorros, AFC, Cuenta corriente, Giros internacionales, Nómina}; por su parte 
D(0)={ (Todos los servicios), Banca personal, Banca empresarial, Tarjeta de crédito, 
Cuenta de ahorros, AFC, Cuenta corriente, Giros internacionales, Nómina}. 
4. Para una dimensión D, expandir un nodo interno para expandir todos sus hijos se 
denomina Perforar (Drill Down) y contraer un conjunto de hijos se llama enrollar (roll up). 
5. Para cualquiera de los dos conjuntos n-tuplos de palabras clave A = (a1, a2,…, Ai,…, A) y 
B = (b1, b2,..., Bi,… , Bn) definidos en n dimensiones (D1, D2,… ,Di,…, Dn), donde ai y 
bi   Di (0), se define a B como miembro de perforación A, a lo largo de la dimensión Di (o 
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A es miembro de enrollar B a lo largo de la dimensión Di), denotado como      (A 
precede a B) sí y sólo sí existe exactamente una i, 1 ≤ i ≤ n, de tal manera que bi es un hijo 
de ai en Di y bj = aj, para todo j  i. 
6. Para un documento T con identificador único    , un índice documental de T que se define 
en n dimensiones (D1, D2,..., Dn) se denota   (      ), donde KT = (K1, 
K2,…,Ki,…,Kn) es un conjunto n-tuplo de palabras claves, de manera que cada Ki 
contiene un conjunto de palabras clave, y para todas éstas                       ( ), 
para todo 1 ≤ i ≤ n. Esto significa que en el análisis de un post de Facebook relacionado 
con la dimensión D vista arriba y la dimensión “Segmento” denotada como S, se obtiene 
un índice de documento base de T igual a   (     ({      } {    })) donde P001 
es el identificador único de T. 
7. El componente básico de un cubo de documentos es la célula. Todos los documentos con 
identificador único pueden accederse desde la célula con base en la siguiente formulación: 
Una célula definida en n dimensiones (            ) se denota    (     )   donde 
    (                 ),      ( )  {   }      , y    {               } 
es un conjunto de índices del formulario    (     (            )) donde      es el 
identificador único de algún documento    y      ( )           El conjunto de 
todos esos indicadores únicos de documentos      involucrado en la célula   (     ) se 
denota   ( )  {  
        }. 
8. Una célula   (     ) donde     (                 ) definida en n dimensiones 
(            ) es llamada una célula m-d, 0 ≤ m ≤ n, sí y sólo sí hay exactamente m 
miembros no resumen    (            ). Si m = n y      (  ) donde    es la altura de 
  , para todos los 1 ≤ i ≤ n, entonces c es también llamada una célula base; de otra forma, 
será llamada una célula no base 
9. Una célula n - dimensional i-d a =((a1, a2,… ,an), Xa) es el padre de otra célula n – 
dimensional i-d b =((b1, b2,… ,bn), Xb) si se cumplen las siguientes condiciones: 
a. Existe exactamente 1 k, de manera que cada    es padre de    en   , y          
para todo    , 1 ≤    ≤  n. 
b. ID(b)    ID(a), donde ID(a) e ID(b) son los conjuntos de todos los identificadores 
únicos de documentos involucrados en las células a y b, respectivamente. 
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10. Un cubo documental DC = S, (          ) donde S es un conjunto de documentos 
definidos en n dimensiones (          ), es un cubo compuesto de todas las células 
   (       ) con             ( )     (  )      
 
Con base en esta formulación de las definiciones asociadas a la creación de un cubo de 
documentos, se evidencia la metodología que debe seguirse para que un conjunto de documentos 
en cualquier formato estructurado o no estructurado pueda ser indexado por un cubo de 
documentos DC = S, (          ), el cual le permita a los usuarios excavar o enrollar las 
dimensiones disponibles en busca de la información que precisan, evidenciando las relaciones 
documentales y de palabras claves disponibles mientras desarrollan este proceso. De igual manera, 
este proceso permitirá definir la arquitectura del almacenamiento de documentos (disponible en la 
figura 1.13), que retomando lo antes dicho está dirigida a “extraer, transformar, cargar, modelar 
dimensionalmente y construir” un almacén de documentos (Tseng et al. 2006) que puedan ser 
analizados a nivel de texto por cubos OLAP con base en sus palabras claves y metadata. 
4.3.1.2.2.2 Agente de búsqueda 
Para reducir los tiempos de consulta de información y facilitar el proceso de decisión al hallar 
información pertinente para solucionar la consulta realizada por el usuario, una de las 
metodologías empleadas por la tecnología MAS consiste en: 
1. Definir las fuentes y almacenes de datos o documentos, especificando el formato en que 
están disponibles para definir los parámetros que debe tener en cuenta el agente para 
realizar el proceso de búsqueda. Normalmente es en la metadata para archivos que no 
están basados en texto o los identificadores únicos cuando se siguió la metodología de 
almacenamiento de documentos arriba presentada. 
2. Ajustar con base en la opinión de expertos el módulo de taxonomía y ontología 
empresarial y definir las relaciones que tendrán con los términos de consulta usualmente 
empleados por el staff. La consulta de la librería debe realizarse en este punto para que el 
agente pueda hallar relaciones semánticas entre la palabra o frase consultada que contenga 
una característica de interés (priorizada con base en su jerarquía y la opinión del experto) y 
la metadata de las fuentes de información registradas en el sistema. 
3. Emplear un algoritmo que permita analizar las palabras claves disponibles en archivos en 
formatos de video, texto plano, presentaciones en archivos de una suite de oficina como 
MS Office u otras, en los cuales pueda tenerse acceso a las palabras clave y metadata para 
establecer niveles de similaridad o correspondencia entre términos. Koloder (1993; citado 
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por Lee et al. (2009)) generó el siguiente algoritmo para evaluar la similaridad entre casos 
cercanos (vecinos de la misma fuente de información) de cara a una consulta: Donde    es 
el peso de importancia de una característica, sim es la función de similitud de 
características,   
      
 i son los valores para la característica i en el caso de consulta y el 
caso recuperado, respectivamente. 
           (           )  
(∑   
 
   ) (   (  
    
 ))
∑   
 
   
 
4. Con base en este aspecto, el SIM podrá: 
a. Recuperar información similar al término que se quiere consultar en fuentes 
internas o externas previamente catalogadas en el SIM 
b. Disminuir el tiempo de consulta para la toma de decisiones. Por ejemplo: “clientes 
segmento A” presentará informes, documentos, videos y demás archivos que 
hayan tenido algún tipo de tag, metadata o palabra clave relacionada. 
c. Facilitará la recuperación de documentos que hayan sido empleados previamente 
para una función que pueda catalogarse en los módulos de taxonomía u ontología: 
listas de tasas de interés, formatos diligenciados, solicitud de proveedor, etc. 
d. Permitirá sacar más provecho al proceso de construcción del cubo de documentos 
y también a optimizar las consultas realizadas en los cubos OLAP 
4.3.1.2.2.3 Agente de identificación automática de expertos 
Una técnica adicional que se propone por Yang et al. (2008), consiste en generar un agente que 
automáticamente identifique los expertos disponibles en una entidad, a partir de la calificación 
cuantitativa y objetiva que reciben los miembros del staff  con base en su producción de textos 
(documentos) o archivos con metadata que faciliten la socialización del conocimiento tácito de los 
expertos. Para ello, emplearon la técnica Vector Space Model, que consiste en generar un vector 
por cada conjunto de términos relevantes en el conjunto de documentos del autor. Para lograr esto 
se deben surtir las siguientes actividades: 
 
1. La entidad bancaria debe generar perfiles de expertos. Esto es una colección de 
información que evidencia los tipos de habilidades de personas del staff, junto con la 
medición del nivel de experticia en cada perfil. De esta manera, se podrá lograr el 
desarrollo de un Sistema de Recomendación (SR) para seleccionar la información que 
debe tener mayor relevancia en el sistema (Mocean, 2012); esto es, definir la información 
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crítica para garantizar la calidad de las decisiones que se toman. Este sistema estará a 
cargo de los expertos clasificados por el agente. 
2. La medición del nivel de experticia o habilidad en un tema específico es un campo sujeto a 
modificación por parte de un agente que mide el nivel de actividad y producción de 
conocimiento de un experto. La forma en que se va a realizar esta medición se logra a 
través de tres componentes: 
a. Nivel de actividad del experto: Que se halla usando la fórmula 
∑    (  )  
 
      (  ) donde    y    denotan el factor tiempo en el cual es 
registrado el artefacto i (para medir la actualidad del conocimiento generado, o 
recencia) y el factor de volumen (cantidad) de documentos generados, 
respectivamente 
b. Nivel de relevancia del contenido: Mide la cercanía de un tema generado por un 
experto con un área de conocimiento específica. Se halla usando la fórmula 
∑   (  )
 
    donde    es un documento o artefacto de conocimiento i, y    es el 
puntaje de relevancia de cierto artefacto para el campo j. Este puntaje se mide por 
el clasificador experto que acá se propone, cuando éste ya ha sido entrenado. 
c. Nivel de utilidad del contenido: Mide el valor del artefacto de conocimiento 
registrado. La forma en que esto se mide es a través de la utilización o Re Uso del 
conocimiento almacenado. También se emplea una medición de la valoración que 
tiene el conocimiento generado para los usuarios que lo consultaron. Se representa 
así: Cuando {     }     ∑ ∑   
 
   (  )
 
    donde    es una valoración de 
documento hecha por el usuario k al artefacto i. como se espera que muchas más 
personas lo usen, la sumatoria de los factores de utilidad de los usuarios del 
documento i (  ) se asignará a los artefactos de conocimiento generados por el 
experto potencial. 
3. Se debe generar documentos de entrenamiento para el agente (clasificador experto), junto 
con un campo de vectores para cada área de conocimiento. Este campo se construye así: 
a. Al elegir M términos relevantes, los vectores tendrán M componentes, que a su 
vez están asociados a un término (disponible en el conjunto de esos M términos); 
Una componente dada de un vector de un autor está asociada a un término (de esos 
M términos) y está determinada por la frecuencia en la que aparece ese término en 
el texto    (valga la redundancia), multiplicada por la frecuencia inversa de esa 
palabra en todos los documentos, llamada     
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b. Por cada término se calcula esa componente para construir un vector. Entonces, 
cada autor tendrá un vector dado en un espacio M-dimensional.  
c. Para ver qué tan similares son dos autores, se observa la similitud entre los 
vectores. Esto se mide con el producto punto entre los dos vectores. E.g: Si 
tenemos dos vectores, cada uno con 4 componentes, A = (A1, A2, A3, A4) y 
B=(B1, B2, B3, B4). El producto punto será A*B = A1B1 + A2B2 + A3B3 + 
A4B4). Ese producto punto también es proporcional al coseno del ángulo que 
forman los dos vectores entre sí. Por tanto, si los autores son similares, sus 
vectores serán similares y el ángulo tenderá a cero, por lo cual, el coseno tenderá a 
uno. Pero si los autores son muy diferentes, entonces el ángulo será diferente de 
cero y el coseno se alejará de 1 y tenderá a 0 (en 0 sería un ángulo de 90 grados). 
Entonces, de esta manera, se pueden clasificar las similitudes entre autores.  
d. Para saber cuál habla más de cierto tema, se puede escoger una palabra clave 
asociada al módulo de ontología y se analiza cuál tiene mayor componente de ese 
término en su vector. 
4. La creación de conocimiento debe activar el clasificador automático de expertos, que a su 
vez analizará y clasificará el nuevo artefacto de conocimiento registrado, con base en los 
agentes que previamente se analizaron y el cubo de documentos. 
 
Para que todo lo anterior sea posible, se requiere de una interfaz atada a un repositorio de 
conocimiento donde las personas del staff puedan registrar sus documentos. Esto se presenta a 
continuación. 
4.3.1.2.3 Construcción de arquitectura para los servicios de conocimiento y presentación 
4.3.1.2.3.1 Construcción de repositorio de conocimiento 
Con base en la propuesta realizada por Chua (2004) disponible en la Tabla 1-2 (Arquitectura de 
KMS), se deben garantizar al menos los siguientes aspectos: 
 
 Servicios de infraestructura 
o Comunicaciones: Emplear una tecnología para compartir archivos en la nube como 
Yammer, Netmeeting, Outlook 365, Dropbox o el que mayor conveniencia tenga 
para la entidad bancaria y sus procesos, que junto con el email bancario faciliten la 
difusión de documentos y aportes del staff para construir conocimiento 
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o Almacenamiento: Se debe implementar un Servidor de conocimiento en el cual se 
preserve la infraestructura de librería y los módulos de ontología / taxonomía 
empresarial para facilitar la clasificación de conocimiento. Si este sistema está 
atado a la nube para facilitar la consulta del staff, en los web services debe 
desarrollarse una conexión con los agentes arriba presentados, que faciliten el 
desarrollo de las propuestas realizadas hasta el momento 
 Servicios de conocimiento 
o La alta gerencia de las entidades bancarias debe implementar un mecanismo de 
creación de ideas e innovación que, basado en el conocimiento generado al interior 
de la entidad y en el portal de información empresarial (donde los clientes de 
las entidades bancarias podrán aportar información de manera dinámica), facilite 
la creación de ideas y conocimiento. En este mismo portal (herramienta 
colaborativa), el staff podrá consultar el conocimiento generado, y dependiendo de 
su calificación como experto podrá realizar modificaciones o sugerencias sobre los 
artefactos de conocimiento. Finalmente, es este portal el llamado a facilitar la 
interacción y re uso de conocimiento, con la posibilidad de valorar la utilidad de la 
documentación disponible en el repositorio de conocimiento 
 Servicios de presentación 
o Personalización: Requiere que el Portal de Información Empresarial permita 
validar el tipo de usuario (staff o cliente, y dentro del staff el cargo que tiene) y 
facilite la configuración explícita de usuario en primera instancia, y el filtro 
colaborativo en segunda instancia. 
o Visualización: Para facilitar la comprensión del conocimiento disponible, se 
sugiere el empleo de un meta buscador basado en ontología y agentes, que esté 
disponible en la página (Portal de información empresarial) y que a través de 
interfaces gráficas facilite la identificación de conocimiento generado con base en 
datos estructurados y no estructurados, entendiendo las fuentes de donde vienen. 
4.3.1.2.3.2 Construcción de políticas de comunicación de conocimiento 
Al planteamiento de Chua (2004), se suma el de Tseng et al. (2006) y el de Mehregan et al. (2012), 
en torno a los factores claves de éxito que se requieren para solucionar los problemas evidenciados 
en la etapa dos. En principio: 
1. El soporte gerencial debe manifestarse de manera clara con incentivos extrínsecos de tipo 
financiero (e.g., incrementos en salario, bonos y ascensos para mejorar la satisfacción del 
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usuario del KMS (Wang et al. 2014) y su compromiso de consultar lo que se encuentre 
allí) para promover la conversión del conocimiento tácito en conocimiento explícito, y 
generar espacios que incrementen la tasa de participación en temas de gestión del 
conocimiento (cultura) para mejorar el nivel de involucramiento que tiene el staff con el 
cliente, y por consiguiente la calidad de las decisiones tomadas.. 
2. Hay una evidente necesidad de promover la gestión documental de las entidades bancarias, 
que puede solucionarse logrando que los canales trabajen en función de conseguir unas 
variables clave con relación semántica C-T para el consumo de servicios financieros, y que 
el cubo de documentos sea activado para rastrear con base en BI de agentes y ontología lo 
que el mercado requiere y prefiere de cara a su perfil, a las opiniones que expresa (datos no 
estructurados), y a las interacciones que tiene con la entidad financiera 
3. Los dispositivos y medios de comunicación deben tener un acceso controlado por parte de 
un sistema de validación del staff; no obstante, debe garantizar que todo el personal que 
tenga algún interés en temas de cliente / mercadeo tenga acceso al mismo 
4. La calidad de conocimiento generado por los usuarios será validado por agentes y por la 
ontología de la información; de manera que los expertos que identifique el sistema deberán 
tener beneficios adicionales y reconocimiento social. Lo mismo sucederá para medir el 
periodo de utilidad (validez) del conocimiento y la Contribución del conocimiento a los 
objetivos previstos por el staff (Goepp et al. 2013) 
5. La Vulnerabilidad del conocimiento debe minimizarse asegurando la seguridad y 
protección de la información en el servidor de conocimiento 
6. El staff en general debe estar en capacidad de manejar cubos OLAP y el portal empresarial 
de información, para desarrollar sus consultas 
7. El portal empresarial debe tener dos perfiles: Uno para cliente externo y otro para el staff 
 
Con lo mencionado hasta el momento ya se ha construido una arquitectura para los servicios de 
conocimiento que se pueden encontrar en una entidad bancaria. No obstante, falta explicar la 
funcionalidad del portal empresarial de información 
4.3.1.2.3.3 Portal empresarial de información 
Este portal tiene dos grandes funcionalidades de cara al cliente externo y al Staff. En primera 
instancia se analizará la utilidad para el cliente externo, por cuanto ya se han mencionado algunas 
bondades de este canal para el staff bancario. 
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4.3.1.2.3.3.1 Portal empresarial de información bancaria para cliente externo 
A través de esta página Web que será alimentada por todas las entidades de primer piso reguladas 
por la Súper intendencia financiera, el cliente podrá conocer toda la información comercial de los 
servicios financieros, en procura de facilitar el desarrollo de comparaciones costo beneficio entre 
múltiples entidades bancarias. De esta forma, el banco que no quiera presentar su información a 
través de la metodología Open data ni esté dispuesta a recibir retroalimentación para su KMS a 
través de Crowdsourcing (Ver anexo 2), se estará negando a sí misma la posibilidad de co - crear 
conocimiento con el mercado y competir en franca lid con otras entidades con base en aspectos 
diferentes a la tasa de interés de captación o colocación. 
 
Esta página Web debe estar disponible para verse en computadores de escritorio y dispositivos 
móviles, para facilitar su consulta. Los contenidos mínimos requeridos para esta página Web están 
disponibles en la tabla X-Y. 
 
Algunas apreciaciones sobre esta Web, cuyo modelo operativo se puede apreciar en la figura 3-5: 
 
 El cliente podrá acceder al portal con su ID (Documento de identificación) sólo para 
conocer su información personal y no tendrá la capacidad de ver la de otros usuarios. Para 
ello tendrá que emplear una clave de seguridad alta que le permita el acceso al sistema y 
usar un Token, 




 Registro (Usar datos básicos de identificación y un formulario que incluya las 
variables identificadas al inicio de la etapa 3 como C-T para procesos de 
consumo: nivel de ingresos, el valor total de egresos por préstamos, el estado 
civil, el valor de los gastos familiares, el número de tarjetas de crédito, el nivel 
educativo, los egresos adicionales, la edad y el sexo); con el tiempo se agregarán 
otros campos de interés para perfilar al cliente 
 Usuario – Password 
Aspectos que 
caracterizan servicios 
de la banca 
 Tasas de interés de colocación y captación por entidad financiera 
 Promociones y oportunidades comerciales por entidad financiera 
 Sucursales y horarios de atención de los diferentes canales 
 Contacto en redes sociales u oficinas 
 Beneficios de la entidad financiera 
 FAQ  
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 Solicitud de servicios financieros (Crédito, Ahorro, Inversión, Seguros) 
 Información de entidades externas (Open data) 
 Servicios financieros adquiridos / vigentes 
 Resumen de las preferencias de consumo de servicios financieros del usuario, 
presentados de manera agregada 
 Información reportada por centrales de riesgo 
 Nivel actual de scoring crediticio 
 Cupos pre - aprobados de crédito por entidad (Open data) 
 Segmento al que pertenece 
 Obligaciones tributarias (Open data) 
 Obligaciones bancarias (Open data) 
 Reporte en listas: BDME, Clinton, etc. (Open data) 
 PQRS y satisfacción con los servicios bancarios 
 Encuestas virtuales de conocimiento del cliente 
 Captura / actualización de variables de importancia alta: nivel de ingresos, 
valor total de egresos por préstamos, estado civil, valor de los gastos 
familiares, número de tarjetas de crédito, nivel educativo, egresos 
adicionales, edad y sexo. 
 Formularios de desarrollo progresivo 
o Describa su estilo de vida 
o Establezca sus preferencias de consumo con base en su horizonte 
de inversión 
o Cambie sus hábitos de pago  
o Defina sus proyectos de inversión a corto, mediano y largo plazo 
o Defina sus dispositivos de comunicación preferidos 
o Defina la información comercial que le interesa recibir 
o Autorizaciones a terceros para uso de datos en ofertas 
comerciales para usted 
o Déjenos conocer su nivel de satisfacción 
o Ayúdenos a crear productos para usted (Crowdsourcing) 
o Solucionemos problemas juntos (Crowdsourcing) 
o ¿Qué opina del banco ABC? (estudio de marca / reputación) 
Ofertas ajustadas a 
las preferencias del 
usuario 
 Proyectos u oportunidades de inversión vigentes en el mercado 
 Líneas de crédito 
 
 segunda clave u otro mecanismo de validación. Eventualmente también tendrá que 
desarrollar cuestionarios de validación de identidad, con el objeto de proteger sus datos 
personales y las solicitudes de servicio que realiza.  
 
 A través de este mecanismo, las entidades financieras complementarán la base de datos 
que actualmente tienen  con datos obtenidos de primera mano, reduciendo la problemática 
de la estática de las investigaciones de mercado cuantitativas y apoyando la 
representatividad de las cualitativas. De esta manera también podrá responder preguntas de 
negocio asociadas a las investigaciones de satisfacción, imagen, reputación, 
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caracterización del cliente, tendencias del mercado y hasta realizar estimaciones sobre 
pronósticos comerciales. 
 
Figura 3-5: Modelo operativo de la Web para Clientes externos 
 
 
 La página web debe estar conectada con los módulos de ontología / taxonomía 
empresarial, con los agentes y con el cubo de documentos para facilitar la carga de esta 
información en el servidor de conocimiento 
 
 Los estudios e investigaciones de mercado se realizarán con base en formularios 
periódicos de tipo progresivo, en los cuales el cliente externo diligenciará una parte cuando 
accede y la otra cuando vuelve a acceder. Esto implica que debe existir una política de 
premios y beneficios bastante buena para quienes diligencian todos sus formatos; para esto 
se puede utilizar una técnica de gamification. 
 
 Este mecanismo permitirá que las entidades financieras dejen de basar sus decisiones 
principalmente en el nivel de endeudamiento y el historial de pagos del consumidor 
financiero, pues se contará con múltiples fuentes de información que harán mucho más 
fácil realizar el scoring crediticio. 
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 Mecanismos de open data y crowdsourcing deben vincularse a esta web 
 
 Para el planteamiento de este SIM se hace absolutamente indispensable que las entidades 
nacionales compartan su información, pensando en: 
 
o Reducir la cantidad de información que se le pide al usuario que diligencie y al 
mismo tiempo mejorar la calidad de datos empleados en la toma de decisiones 
o Mejorar las condiciones de mercado y fortalecer el clima de negocios del país 
o Hacer más transparentes los temas financieros78 (al conocer las tarifas de servicios 
bancarios disponibles en el mercado en un solo lugar, regulando de esta forma los 
costos de éstos y disminuyendo el costo no monetario de consultar cuál es el mejor 
banco en términos de tarifas Gudlaugsson et al (2013)) 
o Validar la información con entidades que exigen el registro de datos veraces 
 
4.3.1.2.3.3.2 Portal empresarial de información bancaria para staff 
Dado que ya se ha presentado el detalle de la información que el cliente va a generar de manera 
dinámica para fortalecer el insumo de conocimiento sobre él, en procura de mejorar los procesos 
de relacionamiento y la toma de decisiones con base en el perfil del cliente, se anexan los campos 
adicionales que vería el staff de manera exclusiva en la tabla 3-24: 
 
Tabla 3-24: Contenidos de informes: Portal empresarial de información cliente externo 
Funcionalidad Contenidos 
Perfil de cliente 
 Scoring crediticio = Scorecards resumen por cliente  
 Comportamiento de compra  
 Comportamiento de pagos  
 Demanda actual de productos financieros  
 Segmento al que pertenece 
 Estilos de vida 
 Crowdsourcing: Co – creación, solución de problemas 
 Open data: Información de entidades externas y competidores para 
definir estrategias / tácticas de mercadeo / servicio 
                                               
 
78
 Vale la pena mencionar aquí que hoy en día este tipo de interacciones entre bases de datos de 
múltiples entidades privadas y públicas ya es una realidad en ciudades de países desarrollados 
como Estados Unidos, España y el Reino Unido (Véase Anexo 2) 
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Relacionamiento 
con el cliente 
 Solicitudes de servicios financieros hechas por clientes 
 Preferencias e intereses de consumo en bienes o servicios financieros 
ajustados por plazo u horizonte de inversión 
 Opiniones que expresa en torno a la entidad bancaria y a sus productos 
 Interacciones con la entidad bancaria 
 Satisfacción con la entidad bancaria 
 Percepción de marca 
 Actividades de campaña que se le han realizado y tasa de respuesta 
 Aspectos aspiracionales relevantes 
 Indicador NPS 
Insumos KMS 
 Estrategias sugeridas para este perfil de clientes 
 Tácticas sugeridas para este perfil de clientes 
 Sección de Alarmas:  
o Actualización de información 
o Hacer oferta de producto financiero: Lead (oportunidad) 
o Renovar producto 
o Ascender en categoría 
o Ofrecer nuevos beneficios 
o Retener cliente 
 Decisiones de mercadeo / comerciales previamente aplicadas a este 
perfil de clientes 
 Área de Registro de ideas para este perfil de cliente (Crowdsourcing) 
 Área de registro de documentos: Permite al usuario registrar documentos 
asociados a su expertise que serán analizados por el cubo de 
documentos y los agentes disponibles (Crowdsourcing) 
4.3.1.2.3.3.3 Uso de canales digitales con filosofía Open data y Crowdsourcing 
Los datos recopilados en la web y a través de canales digitales o electrónicos están fortaleciendo la 
transparencia informativa y mejorando la confianza ante las entidades financieras que 
mundialmente están sufriendo fuertes envestidas con base en la problemática de la crisis 
económica que afecta a Europa y a buena parte del resto del mundo. Esto se evidencia a partir de 
los avances de Crowdsourcing / social engagement (anexo 2), el fortalecimiento de las redes 
sociales en la última década, el incremento en el consumo de internet por parte de la población 
colombiana y por supuesto el ascenso de los usuarios de dispositivos móviles que realizan también 
sus transacciones y consultas a través de éstos.  
 
Plantear el uso de canales digitales interactivos es también una respuesta a un mercado cambiante, 
en el que la población más joven “no concibe la interacción con las entidades financieras sin la 
utilización de los recursos digitales” (Torrent-Sellens, et al, 2010). Por ello, considerar los datos 
provenientes de redes sociales, páginas web y dispositivos móviles se vuelve relevante en el 
entorno de growing data que manejamos hoy en día.  
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Continuando con el planteamiento propuesto, las entidades financieras deben recurrir a las 
empresas públicas para realizar los mecanismos de validación de la identidad del usuario. No 
obstante, se pueden explorar otras opciones, como conocer el conjunto de propiedades del 
consumidor financiero, sus estados financieros actualizados, su registro en listas especiales como 
la BDME o la lista Clinton, las obligaciones tributarias que tiene y los avalúos asociados a éstas 
para determinar su capacidad real de pago, su estilo de vida desde aspectos como las veces que ha 
salido del país, las actividades comerciales que desarrolla, las invenciones que ha registrado, su 
nivel educativo real, los problemas que ha tenido con la justicia e incluso las interacciones que ha 
tenido con el estado para desarrollar labores como contratista o proveedor (Véase tabla 3-25). 
 
Por su parte, las entidades privadas que administran el registro empresarial como las cámaras de 
comercio, que manejan deudas apalancadas en tarjetas de crédito asociadas a servicios particulares 
o bien relacionadas con créditos de consumo / libre inversión (Grandes superficies, Codensa, 
entidades financieras, fondos de empleados, entre otros) y por supuesto, las grandes centrales de 
riesgo como Asobancaria o Experian que manejan datos públicos cuya publicación es un derecho 
constitucional exigible, pueden proveer información sobre el comportamiento comercial de las 
personas naturales y jurídicas comerciantes, las personas naturales no comerciantes, aspectos 
propios del consumo de sectores económicos e incluso información de la problemática coyuntural 
que se presenta para estos agregados.  
 
Tabla 3-25: Datos requeridos de entidades externas para el funcionamiento del SIM bajo un 
modelo de crowdsourcing y Open data 
 





Registraduría nacional del estado Civil
Superintendencia de industria y Comercio
Secretaría de Hacienda Distrital
Ministerio de la protección social
Ministerio de Educación Nacional
Departamento Administrativo de Seguridad
Fondo nacional del Ahorro
Análisis de impuestos que paga el individuo sobre sus declaraciones de renta, ICA, Retefuente y otros 
Estados financieros actualizados y declaraciones sobre transacciones internacionales
Validación de datos del consumidor financiero con base en tipo de documento de identificación
Actividades comerciales que tengan algún tipo de registro sobre propiedad intelectual
Manejo de marcas
Avalúo de propiedades: Vivienda, Vehículo y otros sobre los cuales se exija el pago de un impuesto
Planilla integrada de liquidación de aportes - PILA
Datos de ubicación del consumidor
Nivel educativo del consumidor
Salidas del país
Problemas con la justicia









Registro de código CIIU
Datos corpográficos (Tamaño de empresa, nivel de activos, etc.)
Nivel de cumplimiento con las obligaciones del registro mercantil
Obligaciones con tarjetas de Grandes superficies
Obligaciones con otras entidades financieras
Obligaciones con Fondos de empleados
Perfiles de Riesgo (Scoring Crediticio)
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Con base en este planteamiento de los datos que deben incluirse en el sistema y de la forma como 
la arquitectura de KMS y de Ontología debe ser desarrollada, se plantea la arquitectura del SIM. 
De esta manera se han reunido una serie de componentes clave para dar respuesta a los objetivos 
específicos dos y tres de esta investigación, en el siguiente numeral. 
4.3.2  Arquitectura: Propuesta conceptual prototipo SIM 
Desde el punto de vista conceptual, el prototipo de SIM que acá se propone busca integrar una gran 
cantidad de información de tipo estructurado y no estructurado disponible en múltiples formatos 
para poder mejorar el conocimiento del perfil del cliente, tener una visión más acertada del entorno 
y contar con una herramienta que soporte la toma de decisiones de mejor calidad. Incluye 
tendencias como Open data y Crowdsourcing para mejorar la captura y validación de datos de 
cliente con entidades del entorno y con el mismo cliente, que a su vez se beneficiará de mejor 
información del sistema y transparencia en los servicios bancarios, reduciendo costos no 
monetarios como el tiempo de consulta en la web o sucursales de múltiples bancos de e.g., las tasas 
de colocación o captación. 
 
Figura 3-6: Propuesta conceptual de la Arquitectura SIM 
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También promueve el uso de la web y las interacciones con los clientes para hacer dinámico el 
proceso de investigación. Finalmente, pone toda la información y datos recopilados al servicio de 
expertos del staff (y por consiguiente del mismo staff del área de mercadeo / comercial) para que 
puedan generar conocimiento útil para el relacionamiento con el cliente y el manejo de las 
decisiones asociadas a éstos. Esta propuesta conceptual del SIM se puede apreciar en la figura 3-6. 
 
Para el desarrollo de esta propuesta se partió de las propuestas de MkIS creadas por Polinskaya, 
(2014) y (Liu et al. 2014); se le adicionó un componente ontológico, unas herramientas 
tecnológicas inteligentes de procesamiento basadas en BI y un marco de KMS que permitiera 
crear, almacenar y difundir conocimiento para todo el staff, responsable de procesos de 
relacionamiento con el cliente y de la toma de decisiones de mercadeo / comerciales como la 
adaptación del portafolio, el manejo de beneficios para el cliente, o bien las políticas de 
vinculación, rentabilización o retención (incluyendo el componente de fidelización) que debe 
seguir un banco con base en los diferentes perfiles del cliente. 
 
El primer componente es el servidor de conocimiento. En él se desarrolla el almacenamiento de los 
insumos vitales para el desarrollo de los análisis de clasificación de textos y construcción de 
relaciones semánticas desde la ontología. También se incluyen los términos más importantes para 
el staff (elegidos por expertos) que facilitarán las labores de consulta, los insumos generados por la 
base de conocimiento, las palabras clave, el software ontológico para ayudar a realizar 
clasificaciones y hallar sinónimos cuando el sistema tenga problemas de definición; por último, se 
incluye el resultado del ejercicio inicial de aplicación de modelos predictivos para elegir las 
variables que mejor explican comportamientos de compra. Se sugiere que este módulo se aloje en 
la nube para facilitar su acceso y mejora continua. 
 
El segundo componente involucra todas las fuentes y subsistemas de información estructurada y no 
estructurada, que el SIM requiere para contar con información suficiente para la elaboración de 
cursos de decisión. Una de las fuentes más relevantes es el CRM, puesto que éste sistema funciona 
como un input (en procura de aprovechar las conexiones que este sistema tiene con múltiples 
sistemas y bases de datos de la banca) y un Output para el SIM. Lo mismo sucede con el Portal de 
información empresarial, del cual se puede extraer información de cliente (que suple los informes 
la investigación de mercados tradicionales), la integración con fuentes como las centrales de riesgo 
(información básica de consumo y calificación general), los formularios definidos para hacer 
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investigación de mercados dinámica y también los contenidos / artefactos de conocimiento 
generados por el Staff. 
 
Los insumos de los dos componentes se entregan al módulo filtro, donde se ajustan los documentos 
o archivos de múltiples formatos para que puedan ser procesados por los agentes basados en BI. 
Este filtro requiere un proceso de clasificación de documentos / archivos, transformación y ajuste. 
Para que pueda procesarse de forma simultánea se sugiere que se emplee la metodología In-
database processing del Big data analytics, de manera que no se requiera la creación de un 
repositorio adicional de información sino que los insumos se puedan procesar directamente desde 
la fuente. Acto seguido, las recomendaciones generadas por expertos (incluidas en el módulo de 
SR) revisará la documentación para asignar relevancia a los insumos. Al final, el módulo filtro 
entregará los archivos preparados para análisis al almacén de documentos y a la base de metadata 
para archivos multimedia cuyo formato no es precisamente el texto. 
 
Los documentos e insumos disponibles en el almacén de documentos se llevan a la base de 
conocimiento donde podrán ser procesados por los agentes, de acuerdo a los requerimientos del 
staff que realiza la consulta. Este módulo maneja también una serie de repositorios para almacenar 
las decisiones, alertas requeridas, sugerencias, modelos estadísticos, modelos estratégicos, y demás 
modelos de negocio aprendidos o desarrollados por el staff en el pasado para poder llevar al 
siguiente nivel un marco de información bastante completo que facilite la toma de decisiones y 
oriente el desarrollo de actividades para perfiles específicos de cliente, dando alcance al desarrollo 
del objetivo específico dos de esta investigación. 
 
Finalmente, el módulo de presentación se encarga de permitir la visualización y personalización de 
la información / conocimiento generado por el sistema cargando la información en CRM para 
facilitar el procesamiento de archivos relacionados con la gestión de cliente de manera masiva para 
los equipos de soporte y directivos; también genera una salida para el Portal de información 
empresarial que facilitará consultas de cliente de manera individualizada para el equipo de front 
office que debe tomar decisiones cuando es consultado por el cliente a través de los canales. Esta 
arquitectura de KMS integrada en el SIM propuesto da respuesta al objetivo específico tres 
planteado en esta investigación. 
 
La clasificación de preferencias de consumo, necesidades evidenciadas por los clientes, históricos 
transaccionales y referencias asociadas al histórico de créditos en el marco del contexto de la 
146 Sistemas de información de mercados en el sector de banca y finanzas de Bogotá, como 
herramienta dinámica de investigación 
 
economía nacional y de la banca estarán disponible para que el staff les analice, gracias a los 
insumos inicialmente previstos para el SIM. Lo mismo sucede con las opiniones consignadas en 
redes sociales y PQR, las tendencias de consumo de canales de servicios bancarios y otros inputs 
relevantes para construir perfiles de cliente y afinar procesos de segmentación. De esta manera, se 
facilitará la selección de una táctica: e.g., venta cruzada; la adaptación de un portafolio con base en 
el perfil del cliente e incluso la definición de Modelos de Experiencia de Cliente, en la medida que 
se evidencia con base en el SIM qué es lo que tiene más impacto en las personas. 
 
Un aspecto que cobra especial relevancia es que el SIM puede configurarse para rastrear descensos 
o cambios evidentes en los patrones de consumo. También para generar alertas sobre clientes 
clave, que son enviadas al equipo comercial (Rubin, 2012). De igual manera, el SIM se puede 
configurar para que efectúe procesos de scoring asociados al consumo o al desarrollo de acciones 
efectuadas por los consumidores financieros, en procura de facilitar el desarrollo de campañas y el 
seguimiento al workflow de éstas, de manera que se pueda decidir, por ejemplo, cuándo es el 
momento apropiado para realizar remarketing
79
 (Navarro, 2013); estos scoring también pueden 
aplicarse a los proveedores gracias a la integración del SRM 
 
4.3.2.1 Dificultades previstas 
Esta propuesta de modelo conceptual SIM está desarrollada buscando la integración de repositorios 
de información estructurada y no estructurada, ubicados en diferentes áreas de las entidades 
bancarias, e incluso fuera de ellas en algunos casos. Si bien está planeada para que minimice costos 
al reducir la necesidad de investigaciones de mercados periódicas (que pueden reemplazarse a 
partir de la información que se recopila en la red digital por parte de los usuarios), requiere la 
supervisión de un experto en investigación que tenga la capacidad de hacer preguntas útiles para 
definir perfiles de cliente y sugerir cursos de acción. 
 
En cuanto al componente documental, se prevé que en principio el sistema requerirá una buena 
fase de entrenamiento que le permita aprender a clasificar la información y lograr extraer los 
                                               
 
79
 Realizar un contacto comercial con un cliente, después que éste ya ha realizado una acción 
esperada para hacer venta cruzada; otra posibilidad consiste en realizar un contacto comercial 
después de haberle hecho un envío inicial y no haber obtenido respuesta. 
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diamantes de ésta en medio de la cantidad de datos que pueden no tener relevancia; para ello la 
participación del Staff, desde el equipo directivo, es fundamental también. Incluso se considera por 
parte del autor que con el tiempo se podrán eliminar las consultas a las centrales de riesgo, gracias 
a que el sistema asigna mayor relevancia a datos que el mismo banco puede capturar y procesar de 
forma dinámica, empleando el portal y los insumos generados a través de los formularios de 
investigación. 
 
Finalmente, los convenios para compartir información a través de metodologías Open data pueden 
ir en contravía de los intereses políticos y empresariales de algunas facciones que se ven 
beneficiadas con las asimetrías de información. Lastimosamente algunos de estos son grupos son 
dueños de bancos, por lo cual puede que buena parte de lo que se propone en este diseño no sea 
tenido en cuenta si se llega a implementar por alguna de las entidades bancarias nacionales. 
4.3.2.2 Indicadores sugeridos 
Para garantizar la operación apropiada del sistema, se requiere de la elaboración de mecanismos de 
verificación de la utilidad que están reportando los flujos de información para las áreas de análisis 
y soporte de las entidades financieras. Algunos de ellos pueden ser: 
 Número de segmentos generados a partir de la clasificación por preferencias de consumo de 
servicios financieros 
 Número de perfiles nuevos de compradores generados al interior de los segmentos (con base 
en su comportamiento de consumo) 
 Incremento neto del crecimiento de venta cruzada de servicios financieros por segmento 
 Incremento neto del crecimiento en ventas de servicios financieros por segmento identificado 
en el SIM 
 Compra efectiva de un servicio financiero por parte de un usuario sugerido por el SIM al que 
se le realizó gestión comercial, sobre el total de contactos comerciales realizados 
 Índice de disminución de los tiempos de respuesta sobre las PQRS reportadas al sistema en el 
portal Web o en las redes sociales 
 Número de usuarios del SIM que autorizan el uso de sus datos personales sobre el total de 
usuarios 
 Total de clientes retenidos con base en alertas generadas por el SIM 
 Total de nuevos portafolios de productos financieros generados sobre el total de segmentos 
 Incremento de consumo de portafolio ajustado por segmento 
 Mejoramiento de la contactabilidad de los usuarios 
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 Reducciones en costos asociadas al mejoramiento en la contactabilidad de usuarios 
 Reducción de niveles de morosos 
 Mejoramiento en la capacidad de predecir el nivel de scoring crediticio asociado a un 
consumidor 
 Incremento en la cantidad de registros corregidos / validados por el SIM 
 Crecimiento del total de consultas realizadas por el staff a la base de conocimiento 
 Total de documentos útiles para el banco, generados por expertos sobre el total de documentos 
 Calificación global de los contenidos y artefactos de conocimiento hachas por parte de 
usuarios del staff 
 Incremento en la cantidad de clientes que usan el portal de información empresarial 
mensualmente 
4.3.3 Validación de la propuesta de SIM 
4.3.3.1 Estudio Delphi 
Este estudio fue utilizado como mecanismo de validación basado en el consenso de expertos 
pertenecientes a una entidad bancaria (en el área de mercadeo / servicio al cliente), o que hayan 
trabajado en ésta hace máximo un año. En palabras de Nevo et al. (2007), el método Delphi es un 
estudio que “facilita la obtención de consenso por parte de un grupo de expertos usando respuestas 
repetidas de cuestionarios y una retroalimentación controlada”. 
 
La primera parte de esta validación consistió en realizar un sondeo de los aspectos que dos jueces 
expertos imparciales consideraban como relevantes para la construcción de un SIM de forma 
espontánea. La pregunta empleada para esta primera parte del análisis fue: 
 
¿Cuáles son las funciones y características más importantes / relevantes de un SIM (Sistema de 
información de mercados) moderno para usted? 
 
De esta forma, y siguiendo el procedimiento sugerido para el desarrollo de métodos Delphi, se 
generó una lluvia de ideas para ajustar las funciones y características más relevantes de cara a la 
experiencia de los expertos. Posteriormente se les presentó a estos jueces la propuesta del SIM que 
acá se realizó para conocer los aspectos que se debían modificar o complementar en el instrumento 
desarrollado, junto con los aspectos que deberían eliminarse. Para validar el nivel de concordancia 
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o coincidencia entre la respuesta de ambos jueces se empleó el índice Kappa de Cohen, con un 
nivel de significancia tradicional de 5% para probar las hipótesis: 
 
    No hay concordancia entre los aspectos sugeridos por los jueces para el instrumento 
    Hay concordancia entre los aspectos sugeridos por los jueces para el instrumento 
 
En la tabla 3-26 se encuentra la validación realizada usando SPSS v. 22. La sintaxis que se puede 
emplear para replicar este ejercicio, definiendo a los Jueces como Experto1 y Experto2, es: 
 
DATASET ACTIVATE Conjunto_de_datos1. 
CROSSTABS 
  /TABLES=Experto1 BY Experto2 
  /FORMAT=AVALUE TABLES 
  /STATISTICS=KAPPA  
  /CELLS=COUNT TOTAL  
  /COUNT ROUND CELL. 
 
Con base en los resultados presentados, se evidencia que existe independencia (  ) con base en el 
p-valor: 0.00 que se encuentra en la significancia aproximada de las medidas simétricas; sin 
embargo, este valor es útil especialmente para rechazar la   . Como complemento a este hallazgo, 
el índice Kappa de Cohen es igual a 0.652
80
, lo que indica una Buena concordancia entre las 
sugerencias realizadas por ambos jueces para el desarrollo del instrumento. 
 
Acto seguido, se aplicó el instrumento a un panel de 15 personas para verificar el consenso que 
existe en términos de la utilidad que tiene el desarrollo del SIM acá propuesto para los bancos de 
primer piso, y la posibilidad de implementarle con base en la pertinencia que el panel le asignó al 
mismo. En principio este cuestionario manejó respuestas de tipo dicotómico bajo la premisa de 





                                               
 
80
 El índice de Kappa se mide entre 0 y 1. De 0 a 0.2 existe ínfima concordancia. De 0.2 a 0.4 hay 
escasa concordancia. De 0.4 a 0.6 hay moderada concordancia. De 0.6 a 0.8 hay Buena 
concordancia y de 0.8 a 1 hay muy buena concordancia (IBM, 2011) 
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Tabla 3-26: Índice Kappa de Cohen para medir el nivel de concordancia 
 
 








Recuento 16 0 0 0 16
% del total 66,7% 0,0% 0,0% 0,0% 66,7%
Recuento 0 3 0 0 3
% del total 0,0% 12,5% 0,0% 0,0% 12,5%
Recuento 2 0 1 0 3
% del total 8,3% 0,0% 4,2% 0,0% 12,5%
Recuento 0 0 0 2 2
% del total 0,0% 0,0% 0,0% 8,3% 8,3%
Recuento 18 3 1 2 24










Kappa ,652 ,132 5,447 ,000
24














N de casos válidos
b. Utilización del error estándar asintótico que asume la hipótesis nula.




El panel, compuesto por 15 expertos pertenecientes a la industria de servicios bancarios de primer 
piso (Colpatria, Banco de occidente, AV Villas, Davivienda, Bancolombia, Banco de Bogotá), de 
los cuales dos personas se habían retirado hace menos de un año para trabajar en otro sector, 
también fueron expuestos a la pregunta arriba mencionada como introducción al cuestionario en 
procura de 1. Validar las características más deseadas de un SIM y 2. Verificar el consenso de los 
miembros del panel en torno a la propuesta desarrollada con el apoyo de la bina de jueces expertos 
imparciales y la propuesta de esta investigación. Para realizar esta valoración se empleó un 
cuestionario virtual en la plataforma Typeform®: https://juanpablorc.typeform.com/to/QY1k70. En 
la figura 3-7 se encuentra el resumen general de la aplicación del cuestionario, junto con el análisis 
del perfil de respuesta. En cuanto a las respuestas preliminares (Tabla 3-27), se encontró que estos 
expertos consideran relevante: 
 
Tabla 3-27: Resumen de respuestas: Cuestionario de validación 
Aspecto Respuestas 
SIM facilita TD (toma de 
decisiones)  
 
SIM mejora Calidad TD 
 
 
Integraciones con otros 
sistemas de información  
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CRM reemplaza a un 
SIM  
Acceso con clave al SIM 
(Seguridad)  
Funciones de mayor 
relevancia 
 
Procesar datos no 
estructurados 
Pregunta 1: Datos no disponibles en base de datos 
 
Pregunta 2: Datos disponibles en texto / documentos 
 
SIM vs Investigación de 
mercados 
SIM puede reemplazar Investigación tradicional 
 
Investigación puede reemplazar SIM 
 
SIM vs KMS 
Herramienta de difusión de conocimiento 
 
Herramienta de identificación de expertos 
 
Viabilidad Portal de 
información empresarial  
Se carga la información 
de cliente de forma 
dinámica a CRM  
 
Con base en la tabla se evidencia que el SIM tiene buena valoración por parte del staff en torno a la 
oportunidad que da de mejorar la toma de decisiones, entendiendo ésta como una función clave del 
sistema que, por lo mismo, debe protegerse con un mecanismo de acceso seguro. En cuanto a las 
integraciones, se considera a CRM como la principal integración, seguida de bases de datos 
externas (centrales de riesgo principalmente, según se pudo indagar en la profundización post 
aplicación), aunque se considera que el CRM no está en capacidad de reemplazar las funciones del 
SIM: Apoyo en toma de decisiones, generación de reportes a la medida y uso de datos no 
Capítulo 3: Desarrollo del trabajo 153 
 
estructurados para perfilar clientes (cuya importancia se evidencia con base en dos preguntas 
asociadas al tema). 
 
Aunque se nota que hay cierto escepticismo en torno a la capacidad del SIM para reemplazar la 
investigación tradicional de mercados, se evidencia que la investigación no puede reemplazar al 
SIM. Por el lado de los KMS, el SIM se considera una herramienta válida para socializar 
conocimiento y apoyar a la entidad bancaria en la identificación de expertos. 
 
La Viabilidad del Portal de información empresarial fue validada. Finalmente, como pregunta de 
control se preguntó por la carga de información en CRM de la información / datos de cliente en 
forma dinámica, encontrando que no hay diferencias significativas. No obstante, se revisó el tema 
en la profundización con las personas que dijeron “Sí” en el cuestionario, y éstos indicaron que se 
referían a que la información estuviera actualizada, mas no a que se cargara en tiempo real. 
 
Figura 3-8: Usos requeridos por nivel de cargo del staff 
 
 
En cuanto a los verbatim de la primera pregunta, se clasificaron en 4 categorías: 
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1. Bases de datos confiables / válidas / actualizadas y Mecanismos de procesamiento en 
tiempo real con protocolo de seguridad que soportan la toma de decisiones 
2. Segmentación para ofrecer beneficios, mejorar servicios y personalizar el portafolio con 
base en integraciones con data externa (centrales de riesgo) y data interna 
3. Soporte para gestión de mercadeo 
4. Fácil accesibilidad a la información 
 
Figura 3-9: Fuentes requeridas para los usos mencionados 
 
 
Con base en la figura 3-8, para el equipo de soporte / directivos la clave está en la base de datos, 
mientras que para el Front office, la clave está en la segmentación / perfilación que el sistema 
permita realizar para ofrecer beneficios a la medida.  
 
Al analizar las fuentes que requieren para obtener esa información, se habló de Redes Sociales / 
CRM, Investigación de mercados (usando mecanismos de captura dinámicos, como una página 
web) y Centrales de riesgo como las fuentes primarias de información requeridas para tomar 
decisiones según directivos y soporte (Figura 3-9); en la figura 3-10 se evidencias las herramientas 
normalmente usadas para procesar datos, resaltando que ya se comienza a hablar de un Portal Web 
que resuma hallazgos, similar al que se propone aquí. 
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Figura 3-10: Herramientas de análisis empleadas para las fuentes sugeridas 
 
 
Estos análisis permitieron encontrar bastantes semejanzas entre los panelistas relacionadas con el 
uso que le dan a los datos, las herramientas preferidas para realizar labores de procesamiento y las 
fuentes de las cuales consideran que pueden extraer datos que les sirvan para el proceso de tomar 
decisiones. No obstante, la metodología Delphi indica que se debe desarrollar un análisis del nivel 
de acuerdo entre los panelistas. Dado que se empleó el cuestionario arriba mencionado para hacer 
la validación, fue necesario desarrollar un segundo contacto telefónico de profundización, en el 
cuál se plantearon nuevas preguntas: 
 
1. De 1 a 10, qué tan importante es para usted el SIM 
2. Califique de 1 a 3 siendo 1 completamente en desacuerdo y 3 completamente de acuerdo, 
las siguientes opciones con base en la afirmación: De las siguientes funcionalidades, el 
SIM: 
a. Presenta sugerencias para tomar decisiones en temas de mercadeo / comerciales 
b. Genera reportes a la medida de mis necesidades 
c. Puede procesar datos no estructurados (Post, tweets, estudios, emails, etc.) para 
perfilar al cliente 
d. Ayuda a Socializar el conocimiento de expertos 
e. Requiere portales web que resuman información de hallazgos y datos del sector 
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f. Requiere portales web que capturen información del cliente 
g. Requiere integración con CRM y otras fuentes externas como centrales de riesgo 
 
Usando la primera pregunta en una recodificación (ranking de 3 niveles), se realizó un análisis de 
independencia entre las variables disponibles en el instrumento y el ranking de importancia 
percibida por parte de los panelistas del SIM, usando una   . Sin embargo, dada la metodología de 
captura de datos, la prueba no fue concluyente puesto que permitió encontrar relación sólo entre 
dos variables con la importancia percibida del SIM: 1) La necesidad de usar mecanismos de 
validación de seguridad para el acceso del staff (  : 6.346; gl: 2; Sig: 0.42), que tiene relación con 
la importancia del SIM pero requiere que se realicen actividades en torno a que se mejore su 
percepción por parte del staff en términos de importancia (100% de las valoraciones se clasificaron 
como de baja importancia); y 2) La viabilidad percibida del Portal de Información empresarial por 
parte del staff (  : 6.146; gl: 2; Sig: 0.46), donde se evidencia relación y además se considera muy 
importante (67% de las valoraciones calificadas como un elemento de “Mucha importancia”); 
adicionalmente, más del 20% de las celdas analizadas tienen una frecuencia esperada inferior a 5, 
cosa que según la teoría indica que la prueba no es confiable. 
 
Para solucionar este problema, se recurrió a la segunda fase (Profundización) generando unas 
preguntas que resumían las funciones del SIM, con el objeto de aplicar una prueba diferente como 
el coeficiente de concordancia: w de Kendall
81
. Este coeficiente “mide el grado de concordancia 
entre un grupo de elementos (K) y un grupo de características (n). La respuesta es ordinal” (IBM, 
2011) y permite analizar la similitud entre las opiniones de los panelistas, con base en las 
siguientes hipótesis: 
 
    No hay concordancia entre las opiniones de los panelistas (w=0) 
    Hay concordancia entre las opiniones de los panelistas (w>0) 
 
                                               
 
81
 “Prueba no paramétrica utilizada para comparar más de dos variables relacionadas. K grupos 
de datos están relacionados cuando los elementos son los mismos en circunstancias distintas (…) 
este estadístico se distribuye como una    con grados de libertad (n-1)” (IBM, 2011) 
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En la tabla 3-28 se encuentra la validación realizada usando SPSS v. 22. La sintaxis que se puede 
emplear para replicar este ejercicio, definiendo las variables Likert y el ranking de valoraciones 
como L = (L1, L2,…, L7) y P3, respectivamente, es: 
 
NPAR TESTS 
  /KENDALL=P3 L1 L2 L3 L4 L5 L6 L7 
  /STATISTICS DESCRIPTIVES 
  /MISSING LISTWISE. 
 
Tabla 3-28: Coeficiente de concordancia: w de Kendall aplicado al panel de expertos 
 
 
Dado que el coeficiente obtenido es mayor que cero y que la significancia es inferior a 0.05, se 
rechazó la   , dando sustento a la similitud entre las opiniones de los panelistas en torno a la 
importancia del SIM para la banca y de su viabilidad de implementación. 
4.3.3.2 Casos de éxito en el mundo 
El desarrollo de procesos de integración de datos en el marco de la Big Data a través de sistemas 
de información de mercados aplicados a las entidades bancarias, es un desarrollo que ha tenido un 
gran auge en las economías del primer mundo. De hecho, los logros que se han alcanzado a través 
de la incorporación de datos estructurados y no estructurados en los análisis del equipo de 
mercadeo han permitido establecer, entre otros, los siguientes logros: 
 
1. En el Reino Unido, la integración de información registrada por los usuarios de los 
bancos facilitó a través de procesos de análisis de Big data en tiempo real la 
Visualización de tendencias de clientes, actitudes y comentarios sobre marcas y 
servicios financieros en redes sociales y canales digitales de interacción escrita (Beal, 
2013), empleando análisis semántico y minería de texto; eliminando así la necesidad 
de conseguir esta información a través de sesiones de grupo o entrevistas en 
profundidad y facilitando la adaptación de las comunicaciones al lenguaje y sentir de 
los clientes de los bancos (Quevedo, 2013) 
Kendall's W Test
Mean Rank
Ranking de valoraciones 3,67 N 15
Presenta sugerencias para tomar decisiones en temas de mercadeo / comerciales 4,97 Kenda l l ' s  W
a ,430
Genera reportes a la medida de mis necesidades 3,07 Chi-Square 45,119





Ayuda a Socializar el conocimiento de expertos 5,07 Asym p. Sig . ,000
Requiere portales web que resuman información de hallazgos y datos del sector 4,37 a. Kendall's Coefficient of Concordance
Requiere portales web que capturen información del cliente 5,47
Requiere integración con CRM y otras fuentes externas como centrales de riesgo 6,97
Ranks
Test Stati s t i cs
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2. Identificación de oportunidades: El grupo XL Insurance ha implementado 
metodologías de analítica de información que les permite desarrollar procesos de 
análisis de clientes para identificar oportunidades de mercado que se brindan “a sus 
agentes de seguros y a los responsables de tomar decisiones a medida que suceden los 
acontecimientos” (Holmes, 2013); recientemente el banco BBVA Colombia ha 
comenzado a implementar estos procesos también para predecir comportamientos de 
consumo y desarrollar campañas publicitarias asignando cupos especiales 
anticipándose a las temporadas de compra y asignando a sus oficinas oportunidades de 
venta cruzada con base en análisis que van más allá de la capacidad de endeudamiento 
del consumidor financiero. No obstante, este es un proceso muy reciente y hasta hace 
poco está probándose en el banco, pero ha tenido buenos resultados desde la 
generación de tarjetas de crédito, superando las metas del año. 
 
3. En Brasil, el Banco do Brasil realizó la integración de la información de sus clientes a 
través de la metodología BI Big Data mientras desarrollaba un énfasis en la creación 
de reportes en línea disponibles para el equipo comercial que permitieran segmentar, 
crear perfiles y entender la conducta y los atributos de los procesos de consumo de los 
clientes. De esta forma lograron grandes avances en la definición del portafolio que 
debía comercializarse con base en el tipo de cliente que recibía el front office, en el 
desarrollo de procesos de vinculación de clientes y la generación de venta cruzada. En 
palabras de Lessa (2013), después de cinco meses de desarrollar y probar el modelo, 
“hasta el 20% de las ofertas de venta cruzada / venta de productos de gama superior 
presentadas de forma proactiva a los clientes a través de este sistema acaban en una 
venta”. Por su parte, las decisiones de mercadeo en esta entidad están asociadas al 
comportamiento de consumo registrado en las múltiples interacciones con cliente, a 
partir del CRM que está fortalecido por la analítica del BI, las fuentes de datos 
estructuradas y no estructuradas de las 5.000 sucursales del banco y el portal Web. 
 
4. Retención y fidelidad de cliente: En Islandia, la tasa de deserción de los clientes en el 
sector bancario es inferior al 5%. No obstante, en tiempos de crisis esta tasa puede 
incrementarse y ello afecta mucho más al banco por la pérdida de liquidez que ello 
puede traer consigo. En el estudio desarrollado por Gudlaugsson et al (2013) se 
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demuestra que los bancos que han construido relacionamiento con sus clientes, y por 
ende han construido una relación de confianza con éstos, evitan la deserción de 
clientes incluso durante un cambio negativo del contexto económico. La lealtad 
(entendida por este autor desde el punto de vista de comportamiento como la 
percepción positiva de una marca que lleva a la compra repetitiva) puede mantenerse 
intacta bajo este modelo de servicio, de manera que los consumidores tendrán una 
percepción positiva de los servicios financieros, aun cuando no puedan comprarlos. 
Por otro lado, Rubin (2012) indica que un sistema que maneja esta integración de 
información en torno al cliente, puede predecir los cambios en el comportamiento de 
fidelidad hacia una marca, y por ende identificar un cliente que tiene altas 
probabilidades de fuga para que a través de alarmas sea intervenido por el equipo 
comercial cuando valga la pena mantener al cliente. Este simple desarrollo ha apoyado 
el crecimiento comercial de uno de los bancos más importantes de USA hasta en $250 
millones (USD) y ha facilitado su proceso de retención de clientes. 
 
5. Optimización presupuestos publicitarios y ROI: Se fortalecen las interacciones con los 
clientes dado que se entregan mensajes de interés a los públicos objetivo que realmente 
están interesados en un tema, de la misma forma que lo hace hoy día Google analytics 
(Ginjaume, 2013), evitando así tener que incurrir en grandes presupuestos publicitarios 
en medios masivos. En USA, Rubin (2012) comenta que los bancos están centrados en 
extraer las necesidades del cliente en cada interacción que tienen con éstos a través de 
canales digitales o presenciales en los que queda una evidencia (Nota, texto o registro 
de la interacción) a la que se le pueda aplicar análisis predictivo. De esta forma se 
incrementa la tasa de respuesta en un 10% mientras se disminuyen los costos de 
adquisición de clientes y conversiones en casi un 9.5%. 
 
6. En Romania, la diversificación de productos financieros ofrecidos por bancos locales y 
globales ha logrado que los bancos locales deban estar a la vanguardia de lo que 
sucede en el mercado modificando su estructura para generar servicios más flexibles 
que respondan a las necesidades de la demanda. De esta forma, los bancos están más 
preocupados por el relacionamiento con sus clientes, enfocándose en identificar las 
necesidades de éstos de una forma más efectiva (Stãnescu et al, 2010) 
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7. De acuerdo con los hallazgos de Paltayian et al (2012) se evidencia que en situaciones 
de crisis económica, los clientes basan las decisiones de adquisición de servicios 
financieros principalmente en los costos. Si se utiliza la metodología de 
Crowdsourcing / Social engagement, se disminuyen los costos monetarios y no 
monetarios para los consumidores financieros y se promueve la participación conjunta 
en la creación de productos financieros a la medida (Véase Anexo 2 en relación con la 
aplicación de esta metodología en el Gobierno Obama para construir confianza en el 
electorado y facilitar la transmisión de información) 
 
8. En China la propuesta de Liu et al. (2014) incrementó las ventas netas en un 109.5%, 
pasando de 13.6 miles de millones de USD en 2011 a 15.5 miles de millones en 2013, 
con una inversión estimada de un millón de dólares. 
 
En Colombia ya se están realizando múltiples campañas de marketing automation y en menor 
medida de Big Analytics por parte de empresas como Microsoft ®, Oracle ®, Silverpop ®, SAS ® 
Salesforce e IBM ®, con base en la utilidad que las grandes empresas comienzan a ver en este tipo 
de tecnologías para mejorar las interacciones y fortalecer el conocimiento de las necesidades reales 
de sus clientes usando menos recursos económicos (Navarro, 2013); de la misma forma, se reduce 
la cantidad de personas que deben estar pendientes de los datos que almacena el sistema, junto con 
el tiempo de procesamiento que éstos requieren para generar reportes a la medida para las personas 
que toman decisiones, o bien para informar al equipo comercial la metodología que debe seguir al 
atender un cliente antiguo o nuevo. 
 
Finalmente, la posibilidad de vincular marcos de toma de decisiones con base en la identificación 
de las necesidades de información de cada uno de los cargos, la forma en que se crea información y 
el flujo de esta a lo largo de la entidad bancaria facilita el desarrollo de informes generales que 
pueden ser parametrizables sin necesidad de adquirir una herramienta analítica de avanzada, como 





5 Conclusiones y recomendaciones 
5.1 Conclusiones 
En relación con la propuesta conceptual de SIM desarrollada en este documento a partir de la 
investigación realizada, se evidenció que el uso de información no estructurada puede mejorar la 
definición de los perfiles de cliente, y por ende facilitar a las áreas comerciales y de mercadeo el 
desarrollo de adaptaciones de portafolio / oferta de valor que sea más interesante para los clientes 
con base en los beneficios y el valor que éstos perciben. 
 
Por otra parte, una de las tendencias más importantes del mundo gira en torno a la difusión de la 
información a través de la Web (Open data y Crowdsourcing) y a través de mecanismos Open 
source que garanticen la transparencia, la participación y la colaboración de todas las personas que 
hacen parte de un sistema económico.  
 
El fenómeno Growing data ha facilitado el fortalecimiento de los procesos analíticos predictivos 
Big data basados en BI. Otras tendencias asociadas son el mercadeo digital, el behavioral targeting, 
el análisis de opiniones a través de la minería de texto y los procesos de geo referencia que están 
teniendo su auge en la última década. Lo más interesante de todo esto es que la filosofía de muchas 
empresas se está volcando al cliente en vez del producto, lo cual se considera un deber ser en el 
que hemos estado en mora en las empresas latinoamericanas. 
 
En cuanto a las conclusiones relacionadas con la investigación: 
 
• El trabajo corrobora lo que dice la literatura (marco conceptual analizado), evidenciando 
los problemas que existen en la integración de información estructurada y no estructurada 
en los MkIS / DSS / ES, y más específicamente en los SIM que apoyan decisiones de 
gestión comercial y servicio al cliente. 
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• Con base en la correspondencia entre la teoría y la práctica, se realiza un aporte al manejo 
de información no estructurada en MkIS para las áreas comerciales y de mercadeo con 
base en el enfoque de la ontología, los MAS (multi agent based systems) con fuerte 
componente BI, y los KMS. 
• Los mecanismos de procesamiento de datos estructurados y no estructurados basados en 
herramientas inteligentes y en lo que se mencionó arriba, fortalecen el conocimiento 
existente de los perfiles de cliente, y permiten que aspectos como los análisis de 
behavioral targeting ganen importancia en el manejo del relacionamiento con el cliente. 
• Se evidencia con base en la literatura que la información no estructurada fortalece el 
desarrollo de perfiles de cliente y enriquece los insumos requeridos para lograr mejores 
procesos de relacionamiento con éste. Las preferencias de consumo, las percepciones 
asociadas a la marca, la experiencia de consumo / satisfacción, PQR y los datos 
psicográficos capturados en línea, son insumos clave que vale la pena involucrar en los 
SIM para mejorar la calidad de las decisiones asociadas a procesos de gestión comercial y 
servicio al cliente (Relacionamiento) 
• En cuanto a los datos que se pueden usar, se evidenció que el estilo de vida, los deseos de 
adquirir posesiones en el corto y mediano plazo, y la interacción del individuo con el 
grupo familiar son aspectos que se deben considerar permanentemente en la perfilación de 
los consumidores financieros. Un aspecto adicional que se considera relevante al respecto, 
consiste en incluir las variables consideradas como de alto impacto en la explicación de la 
intención de compra para generar perfiles con diferenciales estadísticamente 
representativos. 
• Los consumidores financieros lograrán participar en un mercado con mejor información, 
en el cual los negocios y los mismos flujos de servicios financieros sean percibidos de 
forma más transparente, negándole la posibilidad a los asuntos fraudulentos de intervenir 
en el clima de negocios del país, lo cual redundará en una mejor economía. 
• Finalmente, la Big data Analytics permite procesar información estructurada y no 
estructurada (incluyendo las investigaciones de mercado, las redes sociales, la Web, el 
contact center, etc.) que proviene de los canales de interacción transaccional o comercial (e 
incluso de otras áreas de la empresa) apoyando los procesos de perfilación y predicción de 
comportamientos de compra. 
 
En cuanto a los objetivos específicos se concluyó lo siguiente: 
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Objetivo 1: Se logró realizar un análisis que no sólo compila el análisis de relaciones relevantes 
(C-T) entre las fuentes de información disponibles y el comportamiento de compra, sino que 
también incluyó la revisión de los usos que se le dan a los datos e información generados en la 
cotidianidad bancaria por parte del staff, para definir las relaciones semánticas de tipo ontológico 
más importantes para el SIM y las herramientas de análisis inteligente que permiten analizar esas 
fuentes de forma dinámica, sin importar si están estructuradas o no, para facilitar la toma de 
decisiones por parte del staff (directivos, soporte o front office) 
 
Objetivo 2: El sistema propuesto vincula mecanismos de análisis inteligente (MAS-BI) y redes 
semánticas asociadas a la captura dinámica de datos, que facilitan la extracción de información y la 
generación de conocimiento en torno a las preguntas de negocio que hoy en día se resuelven 
usando investigaciones Ad hoc. Adicionalmente, el SIM propuesto permite que se realicen 
consultas sobre información estructurada y no estructurada que es validada y actualizada de 
manera continua empleando recursos internos o externos gracias al uso de fuentes open data, e 
incluso a través del crowdsourcing. 
 
La voz del cliente se incluye en el SIM a través de su interacción directa con éste por medio del 
Portal de información empresarial, que le permite al usuario describir sus preferencias de consumo 
y proporcionar insights (a través de redes sociales, por ejemplo), que facilitan el conocimiento del 
cliente (patrones, tendencias, comportamientos) de forma dinámica. 
 
Objetivo 3: Se presentó el estado del arte de KMS y su interacción con MkIS para definir los 
aspectos funcionales, de gobernanza y de cultura organizacional que se requieren para implementar 
este tipo de sistemas en una empresa. Finalmente, se implementó la arquitectura de este sistema en 
los módulos del SIM propuesto, en procura de garantizar la creación, almacenamiento, distribución 
y Re - uso del conocimiento generado por el staff. 
 
 
5.2 Aporte de la tesis 
La elaboración de esta investigación implicó la realización de una revisión de la correspondencia 
entre lo conceptual y lo práctico, con miras a construir una propuesta que permita a las empresas 
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que emplean MkIS / DSS en sus áreas de mercadeo, evidenciar la importancia de vincular datos 
estructurados y no estructurados capturados en forma dinámica, en sus sistemas de información 
para fortalecer la toma de decisiones dirigidas al relacionamiento con el cliente, desde sus 
estrategias de gestión comercial y servicio. 
 
El planteamiento realizado sugiere un camino para implementar este tipo de SIM, con base en los 
usos (conocimiento aplicado) que se le dan a la información y las relaciones semánticas que se 
generan a partir de la explicación que hacen los datos de los comportamientos y decisiones de 
compra de los individuos 
5.3 Limitaciones y futuras investigaciones 
5.3.1 Limitaciones 
 De los hallazgos generados, se evidenció que se puede desarrollar un modelo de 
aprendizaje basado en redes neuronales, que permita realizar procesos de clasificación de 
clientes de manera automática con base en la inclusión de los datos considerados como de 
alto valor y el conjunto de datos no estructurados disponible en las fuentes dinámicas que 
se proponen en esta investigación 
 La Open source que se propone en este documento para la gestión conjunta de información 
entre entidades públicas y privadas es una tendencia de economías del primer mundo que 
puede tomar mucho tiempo en implementarse en Colombia. Por lo mismo, la validación de 
los datos puede que se deba realizar por medio de pagos realizados a centrales de riesgo o 
entidades de control 
 Este trabajo no incluye las técnicas de engagement requeridas para lograr que la 
comunidad participe activamente en la difusión de información psicográfica, conductas o 
hábitos de compra. Tampoco incluye los mecanismos requeridos para capturar esta 
información en los formularios acumulativos. 
 Al ser una propuesta de prototipo conceptual que puede adaptarse a múltiples entidades de 
la banca y finanzas, este trabajo no incluye el detalle del montaje del SIM que se puede 
evidenciar en la construcción de la propuesta detallada de un sistema de información 
 Cuando se habla de clientes corporativos o personas jurídicas, se debe adaptar este análisis 
incluyendo variables corpográficas puesto que las preferencias del individuo corporativo 
no necesariamente representan las suyas propias sino las de la compañía. Tener en cuenta 
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esta diferenciación al momento de hacer el análisis es fundamental para omitir errores de 
forma y de fondo. 
5.3.2 Futuras investigaciones 
1. El comprador corporativo maneja un proceso de toma de decisiones que escapa al alcance 
de esta investigación. Por lo mismo vale la pena proponer un estudio asociado a los drivers 
de las decisiones de compra de las empresas, para poder definir las variables que pueden 
explicar su comportamiento de compra 
 
2. Se propone también la generación de un proceso de análisis multivariado para los datos no 
estructurados que puedan catalogarse como variables discretas, en procura de identificar 
cuáles de éstas son más acertadas para definir el perfil del cliente y sus probabilidades de 
tomar una decisión de compra 
 
3. Singhaputtangkul et al. (2013) proponen una interesante aplicación de la Casa de la calidad 
(HOQ - QFD) en KMS, que puede ayudar a definir los aspectos más relevantes para los 
usuarios / clientes del sistema, en procura de estabilizar procesos o mejorar la forma en 
que se llevan a cabo tareas. 
 
4. La nueva ley habeas data (1581 de 2012) es un requisito que deben cumplir todas las 
entidades que procuren emplear una base de datos con la riqueza de información que aquí 
se propone. Es indispensable delimitar el alcance de esta ley sobre datos no financieros 
como los que se pueden compartir en el SIM propuesto, puesto que en este documento sólo 










7.1 Anexo 1: Preguntas de Investigación 
Retomando lo escrito en el desarrollo del presente documento de investigación, la construcción del 
cuestionario semi estructurado partió de la revisión preliminar de la literatura relacionada con el 
uso de sistemas de información para la toma de decisiones (Badenhausen, 2012; Torrent-Sellens et 
al. 2010; Ashill et al. 2001; Waterfield et al. 1998; Davis et al. 1992; Higgins et al. 1991) y de la 
experiencia del autor. Los cuestionarios empleados son: 
7.1.1 Cuestionario fase exploratoria (etapa 1) 
 ¿Cuáles son los mecanismos de captura de información más importantes para la entidad? 
 ¿Qué hacen con los datos que contienen los mecanismos que mencionó?, es decir, ¿dónde se 
registra esta información después que la diligencia el interesado? 
 ¿Cuáles son los repositorios de datos que existen en la entidad? 
 ¿Qué software emplean para registrar y procesar los datos? 
 ¿Estos procesamientos se ejecutan en lote o en una labor cotidiana? 
 ¿Quiénes son los encargados del procesamiento de los datos arriba mencionados? 
 ¿Cuáles son los resultados más comunes de estos procesamientos? 
 Si se generan informes por repositorio de datos, ¿qué incluyen? Y ¿a quién van dirigidos? 
 ¿En qué áreas se emplean los resultados de los informes o salidas de los procesamientos? 
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 ¿Existe información específica para cada área generada con base en los procesamientos 
mencionados?, ¿Cuál? 
 ¿Cuáles son los datos que utiliza con más frecuencia en el análisis de clientes por parte de las 
áreas mencionadas por usted anteriormente? 
 ¿Complementan los datos obtenidos por este medio con información de otras instancias del 
banco o externas al banco? 
 ¿Los estudios e investigaciones de mercados están vinculadas de alguna forma a los 
repositorios de información de la entidad? 
 ¿Cuál es la llave de cruce para complementar la información de los clientes? 
 ¿Cuál es el o los usos del documento de identificación en el canal telefónico? 
 ¿Cuál es el o los usos que se le dan a los clicks y visitas realizadas por los usuarios al portal? 
 ¿Qué se hace con los datos e información de clientes generada en las diferentes áreas del 
banco? 
o ¿Alimentan las bases de datos de la fuerza comercial?  
o ¿Filtran el listado de clientes a quienes se les debe hacer telemercadeo? 
o Otros, ¿cuáles? 
 ¿Existe algún tipo de control sobre la gestión de contactos que realiza la fuerza comercial? 
 ¿Se utiliza la metodología de cliente único para la atención de PQRS? 
7.1.2 Cuestionario fase de validación: Fase I (etapa 3) 
 ¿Cuáles son las funciones y características más importantes / relevantes de un SIM (Sistema de 
información de mercados) moderno para usted? 
 Qué tipo de integraciones con otros sistemas de información debe tener el SIM 
 De las siguientes funcionalidades, cuál es más relevante 
 El SIM requiere un protocolo de seguridad para acceder a él, como se accede a una red social? 
 El SIM debe procesar datos que no estén disponibles en bases de datos: Post, tweets, videos, 
archivos? 
 Usando las herramientas apropiadas de interacción digital con clientes, cree que el SIM puede 
reemplazar a la investigación de mercados? 
 Tener un SIM en el banco garantizaría que el conocimiento tácito de las personas se dé a 
conocer más fácilmente? 
 Un SIM puede procesar archivos (por ejemplo, estudios de mercado) de la misma forma que 
procesa una transacción de un cliente? 
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 Tener un CRM hace que no se necesite un SIM? 
 Tener un SIM facilita los procesos de toma de decisiones? 
 Tener un SIM mejora la calidad de las decisiones que se pueden tomar? 
 Tener un SIM ayuda a identificar expertos interesados en compartir conocimiento en el banco? 
 Qué fuentes o sistemas de información incluiría en el SIM 
 Qué mecanismos de procesamiento o tecnología usaría para analizar la información de las 
fuentes o sistemas que mencionó arriba 
 "Viabilidad: En un solo lugar asociado al SIM se podrían publicar las tarifas, tasas de interés 
de captación y colocación, 
 beneficios y servicios de tu banco y el de la competencia?" 
 Hacer una investigación de mercados hace que no se necesite un SIM? 
 "La información que el cliente diligencia en las solicitudes que se hacen al banco se cargan de 
forma dinámica al CRM o SIM de la entidad?" 
 Agrega comentarios o precisiones en torno a los SIM? 
 Nombre / Tipo de Cargo 
 Experiencia en IS bancarios 
 email / Teléfono de contacto 
 Experiencia laboral en banca 
7.1.3 Cuestionario fase de validación: Fase II (etapa 3) 
1. De 1 a 10, qué tan importante es para usted el SIM 
2. Califique de 1 a 3 siendo 1 completamente en desacuerdo y 3 completamente de acuerdo, 
las siguientes opciones con base en la afirmación: De las siguientes funcionalidades, el 
SIM: 
a. Presenta sugerencias para tomar decisiones en temas de mercadeo / comerciales 
b. Genera reportes a la medida de mis necesidades 
c. Puede procesar datos no estructurados (Post, tweets, estudios, emails, etc.) para 
perfilar al cliente 
d. Ayuda a Socializar el conocimiento de expertos 
e. Requiere portales web que resuman información de hallazgos y datos del sector 
f. Requiere portales web que capturen información del cliente 





7.2 Anexo 2: Crowdsourcing y Open Government  
El fortalecimiento de las grandes redes de información a través del Social engagement, se ha visto 
favorecido por la participación activa del público en causas o acciones que se han dado a conocer 
gracias al auge de las TIC. Según Tapscott et al.(2010) “los cambios en la nueva economía y la 
gran demanda que hace el público de transparencia y una rendición justa de cuentas por parte de 
gobiernos [y las entidades que apoyan a éstos con la gestión del financiamiento de la comunidad] 
generan una gran oportunidad para gobiernos y entidades de redefinir sus relaciones con el público 
al que sirven (…) a través de 10 dimensiones de transformación: Desarrollo Económico, Seguridad 
Pública, Open Government, Transporte, Participación ciudadana, Aire y agua limpios, Servicios 
humanos, Educación, Seguridad alimentaria y Democracia.” 
 
En su libro, el autor revela cómo las grandes crisis financieras que se han presentado en el mundo 
han tenido su origen en la desigualdad de información, en el manejo de modelos “caja negra” para 
la valoración de riesgos o de instrumentos financieros; y en las trabas que se pusieron a los flujos 
tradicionales de información que se requieren para la toma de decisiones; allí sugiere también que 
es necesario abrir las puertas para que la información financiera sea conocida por todos (fenómeno 
conocido como Open data o datos de libre acceso) y en los casos que se requiera sean las mismas 
personas que usan servicios financieros quienes hagan un escrutinio de los modelos, mecanismos 
de manejo de riesgos y préstamos, entre otras funciones, para promover la transparencia en los 
servicios que se prestan en la banca, descongelar la parálisis que ha dejado la crisis financiera en el 
mundo y recuperar la confianza de los consumidores financieros en las entidades financieras. 
 
El Crowdsourcing entonces, es la combinación de Crowd (público) y Outsourcing (Fuente externa 
a la empresa) que se basa en un principio de colaboración de la sociedad para generar servicios, 
ideas y soluciones a un problema que se le puede presentar a un gobierno, una empresa o un 
individuo. En resumen, Crowdsourcing “es una práctica que realizan las compañías de hacer una 
solicitud pública a la comunidad para resolver un problema, ya sea a través de la competencia o la 
colaboración” (O’Neill, nd).  
 
Si se analiza el trasfondo tras la breve descripción que se acaba de hacer del aspecto anterior, se 
evidencia la tendencia que existe en el mundo de comenzar a liberar las bases de datos para que el 
sistema de información de las economías se vuelva dinámico (por la alimentación de información 
que realiza la comunidad y el control que se realiza de manera conjunta entre el gobierno y los 
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ciudadanos de la calidad de esta información) y comience a servir a las necesidades más 
importantes de los países, tales como la reactivación económica a través del acceso a capital para 
inversión, la solución de problemas que aquejan a la comunidad y a los empresarios, la 
transparencia en el flujo de recursos y la reducción de costos de transacción para los usuarios al 
momento de acceder a servicios provistos por el estado. 
 
Figura 7-1: Ejemplo de Informe Crowdsourcing: Hoja de cliente (Open Government) 
 
 
En este documento de investigación, tal aspecto nos sirve para conocer cómo es que hoy en día los 
IS pueden variar los insumos de datos que emplean, en procura de tener información más robusta y 
actualizada para la toma de decisiones. Los beneficiarios de este tipo de iniciativas en USA han 
sido las empresas, el gobierno y la comunidad en general, puesto que esta tendencia promueve la 
participación pública en decisiones de trascendencia gubernamental, la solución de problemas 
sociales y la elaboración de mecanismos transparentes para la transmisión de información que se 
requiere en un sistema económico (Tapscott, et al, 2010). 
 
El Crowdsourcing facilita los procesos de co-creación de productos financieros y de 
comunicaciones comerciales. También apoya los procesos de análisis en el marco de la Big Data, 
para garantizar: 1) Que la vista 360°  sugerida para este SIM se pueda lograr, 2) que las 
comunicaciones comerciales que empleen los bancos hablen en el idioma de sus consumidores y 3) 
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que el equipo de mercadeo ajuste sus propuestas y planes estratégicos a sus consumidores 
financieros adaptando el portafolio a la medida de sus necesidades, minimizando el costo en 
términos de contactabilidad y facilitando la creación de valor para consumidores financieros cuyas 
tendencias de consumo serán más fáciles de apreciar por el equipo de mercadeo. 
 
La iniciativa Open government (Figura 7-1), que buscaba que el gobierno de Obama se 
caracterizara por ser “Transparente, Participativo y Colaborativo”, desarrolló una serie de acciones 
asociadas al uso de las TIC para promover la información de todos los aspectos que un ciudadano 
normal pudiese requerir para hacer seguimiento a las actividades gubernamentales, al manejo de 
las finanzas e inversiones hechas con los tributos; para realizar una solicitud de información o 
retroalimentar a los políticos sobre alguna práctica desarrollada en su administración. 
 
Las acciones desarrolladas fueron, entre otras: 
 Benchmarks del sector privado aplicables al estado para mejorar el servicio al cliente en todos 
los canales 
1. Mejores (experiencia de cliente) 
2. Mecanismos indispensables para ser más rápidos en tiempos de respuesta 
3. Reducción de costos en las comunicaciones 
4. Auto gestionable a través de internet y canales móviles 
 
 Definición de planes de gestión de canales y atención al cliente (dirigido a entidades o 
ciudadanos) para llevar todas las interacciones a un canal de clasificación de inquietudes que 
provea respuestas con streamline (flujos de información en línea, más eficientes) empleando: 
1. Todas las TIC al alcance del gobierno 
2. Mecanismos de obtención de feedback para promover el mejoramiento continuo 
3. Definición de estándares de servicio en estos canales que se suman a las políticas de 
mejoramiento del gobierno en general 
4. Racionalización sobre el streamlining (Flujo) de los procesos de las agencias en torno a la 
gestión de clientes, para reducir el total de llamadas inbound y las solicitudes de 
ciudadanos 
 
 Integración con fuentes de información privadas y públicas para poder ofrecer información 
completa y actualizada a los consumidores / ciudadanos 
 
 Lanzamiento del portal Open Government adscrito a la casa blanca 
 
 Publicación de planes de servicio al cliente en open government 
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 Definición de documentos a publicar para facilitar el proceso de seguimiento a la 
administración que realizan los ciudadanos y entidades nacionales como ONG o veedurías. 
 
Lo cierto es que hasta el momento, esta iniciativa ha permitido al gobierno, a sus entidades de 
gestión pública, a las empresas privadas y a los ciudadanos comenzar a gestionar la administración 
de la información del gobierno a través de múltiples canales digitales, por medio de diversas 
iniciativas tales como: 
 
1. Recovery.Gov (En: http://www.recovery.gov/Pages/default.aspx) que permite hacer un 
rastreo de las inversiones que realiza el gobierno y el manejo que hace de los tributos 
en las contrataciones con entidades públicas y privadas.  También facilita la consulta 
de informes interactivos en torno al manejo de la financiación de iniciativas 
(vinculando las entidades financieras a través de las cuales se realizan los 
desembolsos), informes de gestión dinámicos e interactivos, centros virtuales de 
solución de problemas, centros virtuales de identificación de oportunidades 
comerciales y de inversión.  
 
2. Data.Gov: (En: http://www.data.gov) Integra todos los servicios de bases de datos 
gubernamentales de USA en un solo repositorio de información para mejorar la 
capacidad de obtener información relevante para los norteamericanos (desde un 
informe climático, pasando por lo que dicen los ciudadanos acerca de su experiencia 
de consumo de  un bien o servicio, hasta mediciones geo referenciadas del 
comportamiento de los sectores en USA) 
 
3. USA Spending (En: http://www.data.gov) Reporta los gastos estatales por Agencia, 
Beneficiario (Contratista) y Ubicación 
 
4. We the people: (En: https://petitions.whitehouse.gov/) Iniciativa para dar a conocer las 
opiniones de los ciudadanos a sus representantes en el gobierno y hacer solicitudes 
específicas en temas que le atañen al poder público. 
 
5. Challenge.Gov (En: http://challenge.gov/) Iniciativa que permite que la misma 
comunidad ayude a resolver los problemas que se presentan en el país, con base en la 
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propuesta de ideas y sugerencias que responden a problemas planteados a manera de 
concurso por el estado. 
 
Como conclusión, un sistema de información de mercados abierto al público, en el cual existen 
restricciones para proteger la información privada de los consumidores financieros, pero que le 
permite a éstos y a las entidades financieras interactuar para obtener información de forma mutua, 
garantizando la transparencia en la transferencia de ésta y generando confianza con base en el 
manejo que se le da a este tipo de sistemas, parece ser una de las tendencias que a futuro tendrán 
que considerar los bancos en todo el mundo como norma para adaptar su negocio a las exigencias 
de consumo de los nuevos consumidores, cada vez mejor informados y más dispuestos a investigar 





7.3 Anexo 3: Marco de referencia jurídico e histórico 
7.3.1 Marco de referencia jurídico 
Si bien no existe una ley que rija con todo el peso de la jurisprudencia la elaboración de los 
sistemas de información de las empresas, sí existen ciertos requerimientos legales en cuanto al 
manejo de la información entre empresas, sectores e instituciones que tocan legislaciones de tipo 
contable en la mayoría de los casos, y legislaciones que promueven la veracidad de la información 
que se divulga, con el propósito de mantener correctamente informadas a las demás entidades que 
componen el mercado en el cual se desenvuelven las empresas, incluyendo obviamente a los 
organizamos de control y agremiaciones. 
 
Aunque lo anterior sólo indica la importancia que tiene el manejo apropiado de la información para 
las instituciones y las personas que interactúan en el mercado, es relevante tener en cuenta la forma 
como el manejo de la información está siendo controlado e incluso normalizado para todos los 
mecanismos de transmisión electrónica de datos desde el punto de vista jurídico. Este aspecto 
encierra otra consideración relevante para el análisis, relacionada principalmente con la ética de las 
empresas que almacenan datos de sus clientes para comercializarlos o venderlos al mejor postor. 
 
USA y la Unión Europea han venido realizando campañas para proteger los datos de los clientes, e 
incluso han buscado que sus organismos de control (caso: Fondo Monetario Internacional y 
Organización Mundial del Comercio) hagan pronunciamientos en torno a la necesidad de proteger 
la información de los clientes de las empresas y la idea de implementar en el corto plazo una tarifa 
para la transmisión de datos por medio de mecanismos electrónicos como las páginas Web, la nube 
y los FTP. En lo referente a los sistemas de información, no existe una normatividad específica 
pero sí unas externalidades que surgen de los controles propuestos a los flujos de la información 
por medios electrónicos, y de la violación de las normas de protección de datos de los 
consumidores de cada empresa que en últimas, promueve la desconfianza de clientes y 
consumidores al revelar sus datos personales a las empresas. Esta cuestión afecta directamente la 
forma como se espera que se recaben datos del mercado (de los clientes) y se transmitan 
empleando medios electrónicos. 
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7.3.1.1 Normas vigentes y aspectos constitucionales de interés 
Hasta el momento sólo se ha hecho referencia a proyectos de ley en las instancias internacionales 
para el control de la información que fluye entre fronteras sin llegar a un pronunciamiento oficial 
por la dificultad de implantación de un impuesto a este tipo de transacciones. Siguiendo lo anterior, 
en Colombia actualmente existen leyes asociadas a estándares de calidad como el numeral 7.5.4 de 
la Norma Técnica Colombiana  ISO 9001:2008 que reza: 
 
Propiedad del cliente: La organización debe cuidar los bienes que son propiedad del cliente mientras estén 
bajo el control de la organización o estén siendo utilizados por la misma (…)  Si cualquier bien que sea 
propiedad del cliente se pierde, deteriora o de algún otro modo se considera inadecuado para su uso, la 
organización debe informar de ello al cliente y mantener registros (véase 4.2.4). Nota: La propiedad del 
cliente puede incluir la propiedad intelectual y los datos personales. (ISO, 2009) 
 
De igual manera, la constitución Colombiana reconoce el derecho del empleo del Habeas Data
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como una acción constitucional que tiene cualquier ciudadano que figura en un registro o banco de 
datos de centrales de riesgo como Datacrédito (COMPUTEC) o ASOBANCARIA, de conocer el 
registro en mención, identificando qué información existe sobre sí mismo, y teniendo la capacidad 
(si así lo quisiera) de solicitar la corrección o modificación de datos / información que 
eventualmente pudiesen afectar su desempeño económico o causarle algún perjuicio en otro 
ámbito. El Habeas data es el “derecho fundamental que tiene toda persona para conocer, actualizar 
y rectificar toda aquella información que se relacione con ella y que se recopile o almacene en 
bancos de datos” según el Artículo 15 de la Constitución Política de Colombia, Desarrollado por la 
Ley 1266 de 2008 (Bancoldex, 2012) y complementado por la nueva Ley 1581 de 2012 que 
extiende su alcance y nomina a la SIC como la entidad que puede administrar y sancionar con base 
en la normatividad generada para el tema en mención. No obstante, vale la pena aclarar que las 
bases de datos reguladas por la ley 1266 de 2008 (datos financieros / crediticios) están excluidas de 
la cobertura de la ley 1581, siempre y cuando los datos que contienen no sean calificados como 
sensibles
83
 ni relacionen hábitos de compra o datos psicográficos en las bases, pues en ese caso 
requerirán un tratamiento especial con base en lo consignado en la ley 1581. 
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 Datos que permiten clasificar al individuo con base en sus creencias religiosas, preferencias 
sexuales, raza y otros que pueden afectar al individuo porque pueden generar discriminación. 




7.3.1.2 Derechos del consumidor financiero 
Complementando este derecho, la Superintendencia Financiera de Colombia (Superfinanciera)  
define en el Régimen de Protección al Consumidor Financiero una serie de clasificaciones y 
derechos que les atañen a todos los ciudadanos que hacen uso de los servicios de las entidades 
vigiladas por el organismo en mención. En el Título Primero de la Ley 1328 de 2009 (Artículo 2 
Capítulo 1) de la Superfinanciera, se clasifica al ciudadano de la siguiente forma: 
 
“La noción de consumidor en general –en el estatuto General de Protección al Consumidor- y de 
consumidor financiero en particular –en la Ley 1328 de 2009- no son excluyentes sino coincidentes; el punto 
diferenciador pareciera estar dado precisamente por el servicio ofrecido por las entidades vigiladas por la 
SFC [Superintendencia Financiera de Colombia], tratándose naturalmente de servicios financieros, por la 
especialidad de materia que desarrolla. En materia de protección al consumidor financiero se debe 
determinar en cada caso en particular la viabilidad de acudir a lo normado en el Estatuto General de 
Protección al Consumidor frente a situaciones no cubiertas por la regulación especial, para lo cual se 
requiere conocer ex ante el caso particular.” (Superintendencia Financiera De Colombia, 2011) 
 
Por ende, se hace indispensable para todo usuario conocer la normatividad general y particular que 
se ha elaborado en torno al manejo de datos en los MkIS, antes de saber cómo proceder para exigir 
un derecho en caso que éste fuera vulnerado. La situación tiende a tornarse un poco más compleja 
cuando se incluyen canales asociados a las Tecnologías de la Información y la Comunicación 
(TIC): Canales virtuales en la Web, dispositivos móviles como smartphones y tablets, entre otros; 
donde el límite de la privacidad y la seguridad en la transmisión de la información se maneja en 
algunas zonas grises según el nivel de conocimiento que los usuarios tienen de sus derechos. 
7.3.1.3 Divulgación y uso de datos por parte de entidades financieras 
Con respecto a la capacidad de divulgar y compartir información por parte de las entidades 
analizadas en esta porción del documento, dice la legislación que “la información sobre 
operaciones que los profesionales del crédito realicen con el público está amparada por la 
protección del derecho a la intimidad, el secreto profesional y el carácter reservado de los libros y 
papeles del comerciante” (Superintendencia Financiera De Colombia, 2011) con base en lo que 
rezan los artículos 15 y 74 de la Constitución Política de Colombia, y al artículo 61 del Código de 
Comercio, respectivamente. No obstante, la comercialización o divulgación de información 
depende del tipo de dato que se esté analizando (Personal, público, semi privado o privado) y en 
muchos casos las personas y empresas no saben exactamente qué clasificación tienen los datos que 
registran antes las entidades financieras. La Superintendencia Financiera de Colombia, en adelante 
Superfinanciera (2011), clasifica los datos así: 
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 Dato personal. Es cualquier pieza de información vinculada a una o varias personas 
determinadas o determinables o que pueden asociarse con una persona natural o jurídica. Los 
datos impersonales no se sujetan al régimen de protección de datos de dicha ley. Cuando en la 
misma ley se haga referencia a un dato, se presume que se trata de uso personal. Los datos 
personales pueden ser públicos, semiprivados o privados. 
 
 Dato público. Es el dato calificado como tal según los mandatos de la ley o de la Constitución 
Política y todos aquellos que no sean semiprivados o privados, de conformidad con la Ley de 
Hábeas Data. Son públicos, entre otros los datos contenidos en documentos públicos, 
sentencias judiciales debidamente ejecutoriadas que no estén sometidos a reserva y los 
relativos al estado civil de las personas. 
 
 Dato semiprivado. Es semiprivado el dato que no tiene naturaleza íntima, reservada ni pública 
y cuyo conocimiento o divulgación puede interesar no solo a su titular sino a cierto sector o 
grupo de personas o a la sociedad en general, como el dato financiero y crediticio de actividad 
comercial o de servicios a que se refiere el Título IV de esa ley (la Corte Constitucional precisa 
en la Sentencia C--1011 de 2008 que este tipo de datos requieren de autorización previa del 
titular para ser reportados a las bases de datos y circular en los términos previstos en la ley en 
comento). [Estos datos, inicialmente usados para análisis de riesgos de crédito y colocación, 
han sido varias veces sancionados por la CCI (Cámara de comercio Internacional) como 
violatorios del derecho a la privacidad; no obstante, en Colombia ha pasado los exámenes de 
constitucionalidad que se le han aplicado (Certicámara, 2013)] 
 
 Dato privado. Es el dato que por su naturaleza íntima o reservada solo es relevante para el 
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 Vale la pena mencionar que esta última categoría incluye los datos reservados que sólo pueden 





No obstante, la difusión de este tipo de información está limitada a los bancos. Además, no se 
evidencia la existencia de una normatividad clara que evidencie la diferencia entre los datos del 
consumidor financiero que pueden comercializarse y los que no. 
7.3.1.4 Manejo de Quejas y Reclamos por parte de las entidades financieras 
El porcentaje de quejas que se reportan en este sentido ante la Superfinanciera es realmente bajo, 
de acuerdo con el reporte total de quejas que se hace por parte de esta entidad en su página Web 
(Superintendencia Financiera De Colombia, 2011). Si se tienen en cuenta las estadísticas 
tradicionales asociadas a los reportes de quejas por parte de los usuarios, “el 96% de los clientes 
insatisfechos nunca se quejan. Simplemente dejan de comprar (…) [y por su parte] de todos los 
clientes que presentan una queja, entre el 54% y el 70% de ellos volverán a hacer negocios con la 
empresa si su queja queda resuelta. Esta cifra se dispara hasta un asombroso 95% si el cliente 
siente que su problema se ha resuelto con rapidez.” (Kotler et al, 2009)  
 
Figura 7-2: Ejemplo de reporte de Quejas: Octubre a Diciembre de 2.012 (Superintendencia 




No obstante, hoy en día el volumen de quejas puede manejar una relación de una queja por cada 2 
personas insatisfechas, con base en la proliferación de canales para que las personas puedan 
expresar su inconformidad: Redes sociales, Canales virtuales, líneas de respuesta inmediata, etc.  
(Kohn, 2013).  En la Figura 7-2 puede observarse un reporte de las quejas que recibe en el último 
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trimestre del año 2012 la Súper Intendencia Financiera. Vale la pena notar que las quejas que están 
asociadas a los servicios de las entidades financieras suelen manejar más de 60 y menos de 180 
días para generar una respuesta en torno a un tema específico. Esto se debe a que muchos de los 
aspectos que están asociados con el manejo de este tipo de quejas (y en general con los derechos de 
los consumidores financieros) siguen requiriendo una gran cantidad de análisis de la jurisprudencia 
vigente (que va de los derechos constitucionales hasta las normas tradicionalmente aceptadas por 
las entidades financieras) para poder generar una respuesta ajustada al marco legal colombiano. 
 




En la Figura 7-3, se evidencian las quejas y reclamos asociadas a malos manejos en la información 
de los consumidores financieros, que se han venido incrementando a lo largo del tiempo; en 
principio puede decirse que son pocos reportes de quejas debido al gran nivel de desconocimiento 
de los derechos de protección de datos
85
 por parte de estos usuarios y a los largos tiempos de 
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 Esta conclusión se basa en normas asociadas a la protección del consumidor financiero, 
aplicables según el asunto: Artículo 72 literal f), los artículos 97 a 100 del Estatuto Orgánico del 
Sistema Financiero. Ley 1266 de 2008: Habeas data. Decretos sobre Defensores del Consumidor 




respuesta de la Superfinanciera originados en la ausencia de normas claras y jurisprudencia 
existente para proteger en este sentido al consumidor financiero.  
 
Con base en el comportamiento de la figura 5-2, Puede decirse que la ley se ha hecho camino hasta 
los consumidores financieros y cada día más personas están dispuestas a reportar problemas con el 
manejo de su información por parte de las entidades financieras que, para este caso, administran 
sus datos. Esto implica que las entidades financieras deben ser día a día mucho más cuidadosas con 
el tratamiento que le están dando a la información; máxime de cara a la reglamentación del Habeas 
data para análisis de crédito (ley 1266 de 2008, para datos financieros / crediticios) versus la nueva 
ley de Habeas Data (ley 1581 de 2012) que cobija todos los demás datos que no están incluidos en 
los temas de análisis financiero, pero que sí hacen parte de las bases de datos de las entidades 
financieras, con base en los formularios que se analizarán más adelante en la metodología de 
desarrollo del SIM propuesto en este documento. 
7.3.1.5 Relaciones entre consumidores colombianos y las entidades financieras 
Si analizamos estos aspectos desde el ámbito cultural nacional, con base en el cual las cuentas 
nacionales de la DIAN ratifican que los colombianos gastan en promedio 5.305,88 USD más de lo 
que ganan
86
, se hace evidente que para estas personas es difícil terminar sus relaciones con las 
entidades financieras, aun cuando la insatisfacción percibida pueda manejar niveles altos. En 
resumen, existe una tendencia creciente en el consumo de productos financieros por parte del target 
de las entidades financieras quienes, a su vez, aceptan que el servicio al cliente sea malo y que se 
vulneren derechos básicos asociados a la manipulación de datos de los consumidores financieros; 
máxime cuando en primera instancia, tales datos ingresan a los sistemas de información de las 
entidades bancarias; y en segunda instancia, los consumidores desconocen sus derechos o bien no 
                                                                                                                                              
 
de 2010 sobre la función de conciliación). Instrucciones incluidas en la Circular Básica Jurídica, 
como: Circular Externa 045 de 2006: Obliga a remitir la estadística de quejas; Circulares 052 de 
2007 y 022 de 2010 sobre seguridad y calidad en canales de operaciones. Circulares relativas a la 
Defensoría del Consumidor Financiero (Circulares 016 y 18 de 2010) y al Sistema de Atención al 
Consumidor Financiero SAC (C.E. 015 de 2010) 
86
 En el Informe de inclusión financiera se puede ratificar este aspecto con base en la matriz de 
bancarización disponible en la página 16 y ss. (Asobancaria, 2012); De igual manera, actualmente 
el PIB PPA per cápita = 14.164 USD es mayor que el PIB per cápita = 8.858 USD (IMF, 2015) 
gracias al crédito (endeudamiento), los giros y las remesas. 
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los exigen aunque los conozcan por los costos de transacción asociados a los procesos judiciales en 
Colombia.  
7.3.2 Marco de referencia histórico  
7.3.2.1 Análisis de la reglamentación aplicada a los datos de los consumidores 
por las entidades financieras 
Complementando estos aspectos desde el punto de vista histórico para nuestro país, el flujo de 
información transaccional y el detalle de la información de los individuos ha venido 
reglamentándose en los últimos años en múltiples instancias, para facilitar el análisis de los niveles 
de endeudamiento de los ciudadanos y las empresas, e incluso para determinar los scores  
crediticios
87
 de ciudadanos, personas naturales o jurídicas, facilitando así la posibilidad de 
cuantificar y “manejar el riesgo financiero relacionado con el otorgamiento de créditos” (Weber, 
2010). 
7.3.2.1.1 Sistema de administración de riesgo de crédito (SARC)  
Desde el 2002, la Superfinanciera estableció la necesidad de implementar un sistema de 
administración de riesgo de crédito (SARC) en las entidades vigiladas para cumplir con los 
estándares internacionales que según Zea (2009) “permitan fortalecer la gestión y por ende la 
supervisión basada en riesgos de las entidades vigiladas” siguiendo el enfoque del Pilar II de 
Basilea, que es un conjunto de recomendaciones sobre la legislación y regulación bancaria emitido 
por el Comité de supervisión bancaria de Basilea, adoptado por la Superfinanciera para promover 
el desarrollo de los sistemas de administración de riesgos en Colombia, fortalecer la gestión de las 
entidades vigiladas y por ende facilitar la supervisión basada en riesgos. 
 
Los resultados que desde entonces han venido obteniendo las entidades vigiladas han sido 
satisfactorios, por cuanto han facilitado la prestación de los servicios actuales y el desarrollo de 
nuevos servicios (particularmente crediticios) que cada vez son más expeditos para dar un 
resultado concreto al cliente. En principio logró un gran cambio en la regulación en materia de 
crédito en Colombia, pues permitió el paso de sistemas basados en el monitoreo de la altura de 
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 Expresión numérica basada en el análisis estadístico del comportamiento crediticio de un 
individuo o empresa para estimar su solvencia e incluso poder determinar los niveles de riesgo en 




mora (sistemas reactivos), a sistemas que tienen en cuenta el perfil de riesgo del consumidor 
(Basado en fuentes de información financiera externa, historial de pagos y macro entorno 
económico) para definir la calidad del cliente y los servicios a los que puede acceder éste. Por lo 
mismo, los sistemas se han vuelto prospectivos y han permitido que las entidades se puedan 
anticipar a eventos de pérdida con base en los modelos propios del SARC y en los análisis de sus 
empleados. 
 
Este cambio radical a su vez facilitó el fortalecimiento de áreas como la gestión de riesgos, el 
otorgamiento y la administración de créditos o servicios financieros, pero más importante aún: La 
labor comercial comenzó a ajustarse con base en la información que se había recopilado de los 
clientes en los múltiples sistemas de información de las entidades financieras. En consecuencia, la 
calidad, manejo y mecanismos de preservación de la información se optimizó, facilitando a estas 
empresas generar informes asociados al comportamiento de pago de los clientes, que más adelante 
facilitarían procesos de seguimiento de cartera, desarrollo de modelos de micro crédito, carteras de 
tipo colectivo, créditos hipotecarios entre otros (Zayed, 2013). 
7.3.2.1.2 Preservación de datos de los consumidores financieros 
El auge de la información trajo consigo la necesidad de construir múltiples repositorios para 
preservar la información de cliente; algunas evolucionaron hasta la implementación de CRM 
bastante robustos, mientras que muchas otras aún presentan fallas en la transmisión de información 
entre áreas de análisis y comerciales pues cuentan con diferentes bases de datos o sistemas de 
información, en las cuales un cliente puede aparecer múltiples veces con diferentes productos 
asociados. Hablar del famoso cliente único que se requiere en cualquier modelo de CRM es aún 
difícil en Colombia por esta razón; sin embargo, se están fortaleciendo grandes sistemas de 
información bancarios para apoyar la labor comercial de bancos y entidades financieras. 
 
Como llave de entrada a estos sistemas de información se suelen usar la cédula o el NIT (Número 
de identificación tributaria generado por la DIAN), pero para acceder a los diferentes canales se 
comenzaron a configurar diferentes mecanismos de autenticación que van desde el tradicional 
número de identificación personal (NIP) hasta elaboradas firmas electrónicas con estampado 
cronológico, clave segura y otros mecanismos de seguridad asociados cuyo uso depende del nivel 
de transacciones y seguridad que requiere la persona natural / ciudadano o persona jurídica. Esto 
implicó la necesidad de construir sistemas de información mucho más robustos que estuvieran en 
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capacidad de almacenar la información de los usuarios de los diferentes canales que las entidades 
hubiesen dispuesto para atender al público. 
7.3.2.1.3 Avance de la oferta comercial de servicios financieros 
El flujo de información también trajo consigo el desarrollo de una oferta desmesurada de múltiples 
productos financieros, que comenzó a llegar a los clientes a través de todos los canales de 
comunicación disponibles en la entidad. Para el momento que se comienza a presentar este 
fenómeno, el gobierno nacional establece unos mecanismos para proteger a los consumidores, 
exigiendo que en los formularios de solicitud de servicios financieros, el consumidor dé su visto 
bueno a las entidades para que le puedan contactar a través de los canales tradicionales, que ya 
incluían el e mail y el SMS (Short Message Service). Hoy en día el tema se ha vuelto tan 
controlado que la nueva ley de Habeas data exige que se tengan todos los permisos y 
consentimientos correspondientes por parte del usuario para que se pueda realizar una 
comunicación comercial por parte de cualquier entidad, o bien para divulgar cualquier tipo de 
información confiada por los ciudadanos a su cuidado a través de estos canales. 
7.3.2.1.4 Centrales de riesgo 
Para no extender mucho el flujo de eventos históricos y concentrar este documento en lo que 
realmente es importante para la investigación que se está desarrollando, el SARC y la tendencia 
creciente de recopilación de datos por parte de los bancos, facilitó el auge de sistemas de 
información inter bancaria (representados en Colombia principalmente por la ASOBANCARIA 
(CIFIN
88
) y EXPERIAN COMPUTEC (Datacrédito
89
)), empleados principalmente para conocer el 
historial crediticio de los clientes y su capacidad de endeudamiento con base en el número de 
obligaciones vigentes en el mercado y el total de ingresos reportados en su última solicitud de 
crédito. Recientemente estos sistemas de información han incluido el comportamiento del 
consumidor en el sector financiero, el solidario, comercio y el de servicios. Estas son las dos 
centrales de riesgo que consultan los bancos para conocer el historial crediticio de una persona 
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 Servicio privado de recolección, almacenamiento, procesamiento, administración, divulgación y 
cesión de información, conformado por bases de datos de diverso carácter, a través de las cuales 
muestra el comportamiento comercial y financiero de las personas que son reportadas a ellas 
(Asobancaria, 2012).  
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 Central de información líder en el mercado nacional, que administra bases de datos con 
“información de identificación, localización demográfica, hábito de pago y nivel de endeudamiento 




natural o jurídica, en procura de decidir, en conjunto con otros datos, si otorgan crédito o prestan 
sus servicios al solicitante (Finanzas Personales, 2013). 
 
La generación de información por parte de los sistemas en mención se ha venido afianzando en 
diferentes necesidades del negocio de las entidades financieras, asociadas en principio al ciclo de 
vida del cliente y posteriormente al desarrollo de las actividades propias de este tipo de negocios. 
Con base en la diversificación del portafolio en mención, las entidades financieras han mejorado su 
desempeño comercial, sin que ello implique que hayan mejorado su conocimiento del estilo de 
vida ni de las preferencias de consumo de los clientes. De hecho, los productos están básicamente 
dirigidos a las necesidades básicas de consumo de todas las personas (Autos, Finca Raíz, Estudios 
y libre inversión), pero no tienen en cuenta a la persona como tal para definir un portafolio de 
productos ajustado a sus necesidades con base en la información cualitativa del individuo. Este 
aspecto se profundizará en el siguiente apartado de este documento. 
7.3.2.1.4.1 Diversificación del portafolio de servicios ofrecido por las centrales de riesgo 
Los servicios ofrecidos actualmente en el mercado con base en la información generada por los 




 Comportamiento comercial y financiero de las personas naturales o jurídicas 
 Vínculos con entidades del sector financiero, real, solidario y asegurador 
 Cuentas de ahorro exentas del Gravamen al Movimiento Financiero 
 Reportes de cuentas de ahorro pertenecientes al nivel 1 del SISBEN o al registro único de 
población desplazada 
 Beneficiarios de la cobertura condicionada de vivienda 
 Cuentas de Ahorro de Trámite Simplificado (Control de información de clientes y prevención 
de lavado de activos) 
 Análisis de comportamientos de pago y nivel de endeudamiento 
 Mejorar la calidad de los datos ingresados al sistema de información de la entidad 
 Optimización de tiempos en depuración de datos 
 Análisis de perfil de riesgo de cliente 
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 Compilación de servicios realizada con base en Brochures de las entidades antes mencionadas 
186 Sistemas de información de mercados en el sector de banca y finanzas de Bogotá, como 
herramienta dinámica de investigación 
Título de la tesis o trabajo de investigación 
 
 
 Prueba de estrategias de negocio por producto, región y tipo de clientes 
 Manejo de campañas estacionales 
7.3.2.1.4.1.2 Mantenimiento / Rentabilizar relación comercial 
 Entrega de portafolio de servicios a segmentos definidos con base en comportamiento de pago 
y nivel de endeudamiento 
 Enfoque a clientes con buen score crediticio 
 Mejoramiento de la efectividad en campañas 
 Determinación de clientes claves / clientes a fidelizar 
 Segmentar ofertas con el nivel de ingresos de los clientes 
 Estrategias de venta cruzada, upgrade de producto 
 Retención y recuperación de clientes 
7.3.2.1.4.1.3 Cobros y recuperación de cartera 
 Datos de direcciones y números telefónicos asociados a los titulares de la información 
 Canalizar esfuerzos de cobranza por segmentos 
 Determinar niveles de deterioro en pago de deudas 
 Proyectar moras e insolvencia en clientes actuales para prevenir a la entidad 
 Disminuir devoluciones en procesos de cobranza 
 Determinación de prioridades de cobro en cartera de clientes 
7.3.2.1.4.1.4 Protección contra fraudes 
 Validación de información de clientes actuales / potenciales con fuentes oficiales 
 Generación de cuestionarios para confirmar identidad 
 Generación de alertas sobre historia crediticia o cambios en datos de localización 
 Prevención de fraude documental 
 
Como puede evidenciarse, la gama de servicios que se viene ofreciendo con base en la gran 
cantidad de información que han logrado recopilar las entidades financieras a lo largo de la última 






7.4 Anexo 4. Enfoques en la elaboración de sistemas de 
información 
Dentro de la teoría que se ha escrito en cuanto al diseño de sistemas de información, se manejan 
dos enfoques principalmente: el enfoque de la elaboración de prototipos y el enfoque del ciclo de 
vida de los sistemas (Higgins, et al, 1991).  
7.4.1 Elaboración de prototipos 
El Enfoque de la elaboración de prototipos define un prototipo como "una versión operativa 
preliminar de un sistema de información para fines de demostración y evaluación" (Waterfield 
1998). Como lo indica su definición, el prototipo es una versión preliminar que puede mejorarse 
con el paso del tiempo hasta que se acomode a las necesidades de los usuarios, por medio de un 
proceso iterativo que consiste en probarla y afinarla constantemente, hasta que cumpla su objetivo. 
 
Para tipos de sistemas en los que existe mucha incertidumbre sobre los requerimientos o posibles 
soluciones de diseño para apoyar la toma de decisiones estructuradas o no estructuradas
91
, resulta 
eficaz la elaboración de prototipos. Además cuentan con una ventaja adicional que es la de 
involucrar de manera interactiva y frecuente a los usuarios finales del sistema. Su principal 
desventaja radica en que no son eficaces cuando se requiere un alto nivel de detalle en los 
requerimientos y metodología utilizada por la empresa (Oz, 2008).  
7.4.2 Ciclo de vida de los sistemas 
En este enfoque, se divide todo el proceso de planeación, diseño e implementación en una serie de 
etapas que son recorridas de manera secuencial
92
 (Higgins, et al, 1991): 
 
1. Definición del proyecto: Momento en el que se identifican problemas y oportunidades; así 
mismo se determinan los requerimientos de información de la manera más objetiva posible, 
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 Como por ejemplo: Reacciones ante cambios en el entorno que no son fáciles de predecir 
(James, 1998) 
92
 Esta metodología es muy similar a la que maneja la PMI en su documentación para la 
certificación como PMP (PMI, 2011) 
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analizando si es necesario implementar un nuevo sistema o si sólo se debe modificar el existente. 
La última fase de este proceso consiste en especificar el alcance del proyecto y definir objetivos.  
2. Análisis de sistemas: Momento en que se analizan los problemas y las necesidades del 
sistema en detalle usando herramientas como diagramas de flujo, entrevistas, análisis de 
documentos e informes, etc. además se hace un análisis inicial de la factibilidad de las posibles 
soluciones.  
3. Diseño: Aquí se usa la información recopilada anteriormente para elaborar un diseño 
lógico del sistema de información. Luego se hacen las especificaciones formales, que implica 
diseñar procedimientos precisos de captura de datos, accesos efectivos al sistema, la interfaz con el 
usuario, una base de datos eficiente, etc.  
4. Programación: Este es un paso básicamente técnico; su objetivo es traducir las 
especificaciones de diseño en un código de programación. Aquí también se documenta el software 
a utilizar para remediar futuros imprevistos.  
5. Instalación: En esta etapa se prueba el sistema. Se analiza la forma en que se implementará 
en cada área de la organización, la metodología de capacitación del personal, la documentación del 
sistema y las pruebas funcionales.  
6. Post implantación: Consiste en la evaluación constante del sistema después de entrar en 
funcionamiento; incluye su actualización y puede llegar a ser necesaria una auditoría formal para 
ver si el sistema cumple con los objetivos.  
 
La metodología del ciclo de vida es tradicionalmente la más utilizada para sistemas de información 
medianos o grandes, donde hay una alta estructuración de tareas y decisiones. Sin embargo tiene 
algunas limitaciones que radican en su alto costo, su inflexibilidad, el hecho de no involucrar a los 
usuarios de una manera interactiva y la poca aplicabilidad en las primeras etapas de 
funcionamiento del sistema para la toma de decisiones no estructuradas, debido a que éstas se 
basan en información que no puede ser detallada con antelación y que requiere cierto 
entrenamiento para que pueda ser usada en este tipo de decisiones (Oz, 2008). Empero, existen 
analistas que afirman que los dos enfoques (ciclo de vida y prototipos) son complementarios, pues 
la determinación de los requerimientos de información de usuarios puede satisfacerse con el 




7.4.3 Planeación de los SI 
Según Bennet (1983), es necesario que las empresas integren sus sistemas desde un principio para 
evitar la fragmentación, la duplicidad de información y el incremento de costos innecesarios. Lo 
anterior se logra por medio de la planeación de los sistemas
93
 que incluye la definición de políticas, 
la preparación de planes estratégicos y el desarrollo de acciones en el corto plazo. Los objetivos 
principales de la planeación del sistema de información consisten en asegurar que el sistema de 
información forme parte del plan estratégico de la compañía y asegurar que la asignación de 
recursos al sistema figure en el plan estratégico, que en el caso de este documento estará asociado 
al plan de mercadeo, dado el enfoque de análisis de mercados que tiene el SIM (MkIS) que se 
propone acá.  
7.4.3.1 Diseño Conceptual 
Para el desarrollo de este trabajo se tuvo en cuenta el diseño Conceptual, que en palabras de 
Grabowski et al. (1996), esboza los principales componentes y sus relaciones dentro del sistema, 
examinando los posibles diseños de sistemas que pueden servir al objetivo principal del 
requerimiento que se tiene, antes de escoger uno para precisarlo. Es un proceso creativo en el que 
se hace una descripción preliminar de carácter general sobre los elementos y relaciones 
estructurales que determinan el rendimiento general del sistema que se puede generar, la 
interacción con los usuarios, las fuentes / subsistemas de información y los resultados del 
costo/beneficio esperados para sus consumidores internos (a las entidades financieras para el caso 
de este documento) o externos (los clientes de las entidades en mención). En algunos casos, cuando 
esto es posible, se analizan los costos básicos del diseño del sistema 
 
En resumen, el diseño conceptual es un bosquejo del sistema de información descrito por una 
relación verbal, un diagrama de flujo, esquemas de trabajo e incluso listas de relaciones de datos, 
que funciona como un marco de referencia del Diseño Detallado. De acuerdo con Mariño (2000) 
consta de cuatro fases básicas: 
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 Una planeación detallada permitirá conocer a fondo los objetivos de la organización, hacer un 
diagnóstico de su estado real y priorizar los aspectos más relevantes a tener en cuenta en la fase 
de diseño conceptual y posteriormente en el diseño detallado (Bennet, 1983) 
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1. Desarrollo de las especificaciones de desempeño: Busca detallar las necesidades de los 
usuarios con respecto al sistema haciendo énfasis en la forma y en el método para suplir las 
necesidades.  
2. Análisis de los sistemas: Operación tendiente a reunir hechos para analizar la organización 
actual, su proceso de decisión, el sistema de información administrativa en uso y las 
deficiencias del mismo 
3. Análisis de factibilidad: La meta es obtener una concatenación entre las especificaciones 
del desempeño y el concepto del IS que va a instalarse. Facilita el desarrollo de otros 
conceptos factibles para el nuevo IS creando un puente entre el diseño conceptual y el 
detallado a partir del análisis de factibilidad en ámbitos como la operación, los aspectos 
técnicos, el mercado, los aspectos jurídicos y el entorno. 
4. Selección del diseño conceptual entre las opciones desarrolladas: Con base en recursos, 
disponibilidad de éstos y plazos de implementación para el cumplimiento de los objetivos.  
 
Cuando se surte este aspecto, se debe construir al interior de las empresas un proceso de 
capacitación que consiste en adaptar el comportamiento de los colaboradores de las empresas para 
implementar con éxito un sistema de información y reducir la resistencia al cambio que este tipo de 
sistemas pueden suponer en una empresa. En este orden de ideas, los colaboradores deben manejar 
una serie de listados e informes (PMI, 2011) que indiquen, con base en su cargo: 
 
1. Informes básicos para su labor  
2. Informes periódicos especificados por el gerente o directivos de la empresa 
3. Formatos especificados de informes de la operación o el avance que ha tenido una 
actividad 
4. Reportes de las bases de datos para tener el detalle de la operación y poder tomar 
decisiones en aspectos estratégicos o tácticos asociados a su campo  
 
Retomando el análisis teórico del diseño conceptual, éste se debe basar en las actividades 
fundamentales de las entidades financieras aquí analizadas para que genere información asociada a 
la operación cuya utilidad sea evidente y motivante para las personas que puedan interactuar con el 
sistema. La información técnica y la asociación de las salidas del sistema a los procesos de 




mercado, como los objetivos fundamentales del sistema, y por su índole deben ser reconocido 
como la postura estratégica del SIM propuesto en este documento. 
7.4.3.2 Diseño Detallado 
Puede definirse como la ampliación y extensión de todas y cada una de las características generales 
del diseño, que fueron planteadas en el diseño conceptual. El objetivo específico del diseño 
detallado es proporcionar una descripción del sistema de forma tal que se puedan alcanzar las 
metas requeridas del diseño conceptual. Dicha descripción ésta compuesta por dibujos, 
especificaciones de los equipos y personal, tablas de flujo, procedimientos, tareas de apoyo y las 
especificaciones concernientes a los archivos de información y manuales de organización y 
operación requeridos para el manejo del sistema. El análisis del costo - beneficio y de los criterios 
dominantes de compromisos se tendrán en cuenta para numerosas alternativas disponibles en cada 
paso del proceso de diseño del sistema (Bravo, et al, 2002). 
 
De igual forma hace parte del diseño detallado la documentación tanto de análisis como de pruebas 
que justifica el diseño. Dichas especificaciones deben ser tan completas que las personas que no se 
hallan familiarizadas con el proyecto estén en capacidad de realizarlo. No obstante, en este trabajo 
de investigación sólo se llegará hasta la fase conceptual para el SIM propuesto. 
7.4.3.3 Requerimientos de información 
Ahora bien, la estructura formal patentada en organigramas, las pautas de políticas y los manuales 
de procedimientos propios de las entidades financieras, son aspectos que se debe considerar a lo 
largo de los procesos de implementación de estos sistemas de información, por lo cual obedecen 
especialmente al diseño detallado del sistema. 
 
No obstante, los requerimientos de información entre grupos directivos, las áreas de soporte al core 
del negocio y las áreas encargadas de la operación y el front office son bastante diferentes, por lo 
que debe existir una política definida para estos aspectos en la fase de diseño conceptual: 
 
 Los gerentes requieren información que mejore sus percepciones en la identificación de 
problemas, soluciones alternas, toma de decisiones en torno a oportunidades de negocio, 
manejo de riesgos, planeación, seguimiento a las acciones en desarrollo, controlar aspectos 
básicos del entorno o reaccionar ante ellos si es preciso, y por supuesto controlar las metas 
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comerciales de su equipo. Para esta primera línea de trabajo, los informes requeridos pueden 
ser únicos o excepcionales, periódicos y de síntesis. No obstante, la clave es que los informes 
sean una suma de información y no que vayan al detalle, pues estos cargos están 
principalmente orientados a mediciones y resultados antes que a la operación (Higgins, 1991). 
 
 El grupo de empleados de las áreas de soporte requieren un insumo más general del mercado, 
con base en el cual puedan realizar procesamientos de información más fácilmente, segmentar 
y generar perfiles de consumo, definir scores de crédito, proponer portafolios de productos 
para los segmentos identificados, identificar tendencias y estimar cuándo se pueden generar 
oportunidades de negocio. En últimas, este grupo es el que más uso debe hacer del SIM que 
acá se propone pues son el conjunto de analistas que usualmente manejan la información de 
cliente para definir acciones a seguir con grupos de clientes o portafolios de productos 
ajustados al mercado teniendo en cuenta todas las fuentes de información del SIM que se 
mencionaron líneas arriba. Esta segunda línea de cargos, suele emplear informes periódicos 
con frecuencias de entrega definidas, informes únicos o de excepción en menor medida e 
informes de análisis detallados de datos pues de ellos depende principalmente la operación, el 
conocimiento específico de las transacciones y de las eventualidades diarias. 
 
 Finalmente, las áreas de operación y Front office de las entidades financieras son las que se 
encargan de recopilar la documentación de los clientes que quieren acceder a productos 
financieros. También desarrollan labores comerciales y de promoción de los servicios en 
mención y se encargan de la hacer efectivas las tácticas asociadas a las estrategias de 
vinculación, mantenimiento y retención de clientes. De esta manera, son los que más usan la 
información de entidades como ASOBANCARIA y Experian Computec para seleccionar los 
mejores prospectos de clientes y apoyar de esta forma los procesos desarrollados por áreas de 
soporte como el área de análisis de crédito
94
.  
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 Los insumos de esta parte se tomaron de charlas realizadas con el personal directivo, de 
soporte y de operación de entidades financieras como BBVA, Davivienda, Bancolombia, AV Villas, 




7.4.3.4 Restricciones del sistema 
Ya teniendo una base de los insumos que se requieren por cada uno de los actores principales de 
las entidades financieras (aun cuando no se incluyen por el momento las necesidades que pueden 
tener los consumidores financieros de estas entidades), el siguiente paso consiste en identificar las 
restricciones del sistema. Las restricciones son las limitaciones impuestas al diseño del sistema de 
información que pueden limitar los recursos y el tiempo disponible para el desarrollo del mismo, o 
bien imponer un requisito que debe cumplir el sistema con base en aspectos internos (entidades 
financieras) o externas (legislación, entorno, entre otros) (Waterfield 1998). 
 
Las limitaciones internas, que provienen del núcleo de la organización, suelen estar relacionadas 
con la no obtención del apoyo de la alta gerencia en la elaboración de la fase conceptual del 
sistema, las consideraciones organizacionales y las políticas de las áreas de las entidades (producto, 
servicio, investigación y desarrollo, producción, mercadotecnia, finanzas y personal), que fijan 
límites a los objetivos y modifican el enfoque del diseño del sistema. La estructura de la 
organización y la variedad de cargos es otro aspecto que puede convertirse en una limitación para 
el flujo de información que puede proveer el sistema para la empresa, particularmente con base en 
las salidas de información que se le van a exigir al sistema por parte de las múltiples áreas que 
existen.  
 
Otras pueden estar asociadas con la necesidad de mano de obra adicional para manejar el IS o el 
SIM propuesto (MkIS), la disponibilidad de equipos y de herramientas TIC para el funcionamiento 
apropiado del sistema, el manejo de los costos extra que puede traer el desarrollo de este tipo de 
proyectos para la entidad (máxime cuando no se cuenta con el presupuesto para ello), entre otros. 
 
En cuanto a las limitaciones externas, se tienen en cuenta los agentes externos que afectan el 
desarrollo el sistema, tales como los clientes, el gobierno (que incluye los aspectos jurídicos 
requeridos para el correcto funcionamiento de la operación de las entidades financieras en torno a 
la privacidad de cierta información personal, las restricciones al procesamiento de datos y la 
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presentación de informes periódicos, entre otros), los proveedores, la comunidad, los sindicatos y 
demás personas o grupos que puedan considerarse stakeholders
95
 de las entidades en mención. 
 
Dice Hansen (1999) que un error frecuente en el diseño de sistemas de información, es anteponer 
la eficiencia a la eficacia buscando sistemas de bajo costo que sólo generen insumos para tomar 
decisiones básicas del negocio, buscando que las limitaciones anteriores afecten poco la operación 
del IS. En este caso se sugiere visualizar la eficiencia como la forma en que el sistema brinda 
señales oportunas sobre el entorno y sobre la información clave que soporta la toma de decisiones, 
por lo cual es fundamental que incluya múltiples insumos de información con base en parámetros 
de análisis definidos que establezcan claramente el uso que se le va a dar a los datos solicitados a 
las diferentes fuentes o subsistemas usados en el SIM que se propone en este trabajo. 
 
La teoría indica así que es importante reconocer las restricciones y tomar las medidas pertinentes 
en la función de diseño conceptual, para que grupo directivo de las entidades se encargue de 
completar las especificaciones del sistema, que realmente cumplan con los objetivos previstos para 
el SIM desde lo estratégico y en determinadas instancias, desde lo táctico. 
7.4.3.5 Fuentes y subsistemas de información 
En cuanto a la Alimentación de un Sistema de Información de Mercados, El SIM puede obtener 
sus datos por medio de fuentes específicas definidas por el diseñador del sistema o por medio de 
los subsistemas de la empresa (Garcés, 1994). La distinción entre una y otra obedece al enfoque 
que se le está dando en este documento al SIM como herramienta de investigación que debe apoyar 
especialmente a las áreas asociadas a las actividades estratégicas de la empresa, dejando a un lado 
lo netamente operativo y las actividades donde no hay un contacto directo con el cliente (Porter, 
1985). 
 
Las FUENTES de datos e información están principalmente asociadas con los mecanismos 
generados por una empresa para recopilar información de manera estructurada. Es normal 
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encontrar formularios impresos o digitales en los cuales los clientes o empleados de la compañía 
registren información personal o de sus procesos de consumo y preferencias.  
 
Sin embargo, los datos de estas fuentes deben ser recopilados en algún tipo de sistema para que 
sean empleados en los procesos de análisis de las áreas de soporte. Entonces, cuando se logra el 
registro de estos datos en algún tipo de sistema de información al que se puede acceder empleando 
una red de trabajo interna (Intranet) o bien un computador conectado a Internet, se habla de un 
SUBSISTEMA. 
7.4.3.5.1 Metodología de selección e identificación de datos 
Algunos procedimientos útiles para encontrar fuentes de información son: 
 
 Revisión de documentos internos que se hayan recibido y de registros internos actuales: 
Pueden ser formatos, archivos físicos o virtuales e informes. Así mismo existe documentación 
que proviene de fuentes externas y que contienen datos importantes como los documentos 
oficiales, normas gubernamentales y archivos virtuales adquiridos a empresas de servicios 
especiales. Para este caso en particular, los formularios de solicitud de crédito y las formas que 
se diligencian en Internet serán las fuentes que consideraremos en este documento. 
 Entrevistas a gerentes y personal operacional: Se deben entrevistar las personas de todos los 
niveles para descubrir nueva información, archivos olvidados o en desuso y datos generados 
por sistemas conservados o con bajo nivel de utilización. Para este documento se trabajarán 
entrevistas en profundidad con el equipo de las oficinas de las entidades financieras. 
 Muestreos aplicados a informes y presentaciones internas: Para conocer las fuentes de 
información donde están disponibles los datos de interés. 
 Análisis de entrada / salida de los datos: Hay métodos gráficos para mostrar la relación entrada 
/ salida de los datos. En el Diagrama de entrada/ salida, los datos de salida se relacionan con la 
entrada de un sistema particular (para el caso procesamiento de órdenes); en este caso, se 
recurre a las entrevistas hechas al personal de las oficinas para que indiquen si desde las áreas 
de planeación o control interno de las entidades financieras hay algún tipo de procedimiento 
asociado al manejo de este tipo de insumos. 
 Diagramas de flujo multidimensional: En este diagrama se organizan las fuentes de 
información, describiendo el diseño de un subsistema 
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7.4.3.6 Matriz de fuentes de información y flujogramas 
Para este fin, se puede utilizar una Matriz de fuentes de información, en la cual se registren las 
fuentes existentes y los subsistemas en donde se registran los datos que surgen de la fuente en 
mención. En esta matriz se relacionan los usuarios y los datos registrados y también se pueden los 
requerimientos de los gerentes con las fuentes y archivos existentes. 
 
En el caso de los subsistemas, se deben emplear diagramas de flujo en los cuales se relacionen las 
áreas críticas para las entidades financieras, junto con el insumo que obtienen del subsistema y el 
uso que le dan a la información desde su orientación o enfoque estratégico (Garcés, 2003). La 
intención es enlazar las entradas, las bases de datos, los informes y los sistemas computacionales 
que sirven de apoyo y complemento al sistema de información. Esta vinculación puede observarse 
más claramente mediante un gráfico que muestre un panorama general del sistema compilando lo 
que hace el sistema, lo que hace el usuario interno (empleado de la entidad financiera) y lo que 




Conociendo las fuentes, los subsistemas y las necesidades de información, se pueden representar 
los flujos de información por medio de diagramas de bloques o matrices, que permitan identificar 
cómo se mueven los datos a través del SIM (MkIS) y quién está en capacidad de emplear los datos 
que allí se consignan para realizar procesamientos o análisis de datos. Su complejidad aumenta al 
incluir un mayor número de detalles, por lo cual la información debe presentarse usando códigos y 
tablas de códigos de la misma forma que se realiza un mapa de procesos en los sistemas de gestión 
de calidad que emplean la ISO (2009) como norma de calidad. Otra alternativa es el diagrama 
individualizado por departamentos, pero esto afecta el análisis de transversalidades que se pueden 
presentar entre las diferentes UEN o líneas de negocio de una empresa. 
 
Técnicamente cuando se hace referencia a las entradas y salidas de datos en los diagramas en 
mención, es necesario especificar el origen y el destino, el responsable, la frecuencia con que se 
efectúan informes u otros insumos generados a partir de la información que fluye y eventualmente 
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 Después de conceptualizar los subsistemas, una práctica tradicional para elaborar el diseño 
detallado consiste en hacer una lista de archivos que puedan enumerarse o visualizarse mediante 
un gráfico conceptual similar a un modelo entidad - relación. Este desarrollo no se hizo ni se hará 




los indicadores que puedan asociarse a la manipulación de los datos para garantizar su fidelidad. El 
proceso de sincronización era un aspecto que otrora se incluía, pero ahora no se tiene en cuenta 
puesto que la mayoría de SIM funcionan en línea y trabajan en tiempo real procesando información 
permanentemente y ya no en lotes como pudo hacerse años atrás. 
7.4.3.7 Salidas del IS 
Las preguntas para precisar las especificaciones de la salida son: 
 
 ¿Qué forma deben adoptar los informes de salida: En línea o fuera de línea? 
 ¿Con qué frecuencia se manejarán los informes de salida? 
 ¿Debe la información ser detallada, resumida o responder peticiones únicas o excepcionales? 
 ¿Qué puede hacerse con los datos de salida que serán reutilizados después? 
 ¿Qué clase de salidas impresas se necesitarán? (y cuántas copias digitales si es preciso) 
 ¿Se generan los informes por demanda? Si es así, ¿con qué frecuencia? 
 
De esta manera se puede mejorar la funcionalidad de los datos que surgen del SIM para apoyar la 
generación de informes que soporten la toma de decisiones por parte de los directivos, faciliten el 
seguimiento a las transacciones y operaciones cotidianas, e incluso mejoren la calidad de los 




198 Sistemas de información de mercados en el sector de banca y finanzas de Bogotá, como 
herramienta dinámica de investigación 
Título de la tesis o trabajo de investigación 
 
 
7.5 Anexo 5: La investigación de mercados y el análisis 
de datos 
Existen muchos tipos de investigación que están enfocados al descubrimiento de ciertos factores 
que pueden alterar el desarrollo de las actividades cotidianas, o que ya le han afectado. Estos 
factores pueden obedecer a causas naturales o sociales (i. e.: económicas y políticas) y el proceso 
de descubrir sus causas fundamentales o de simplemente predecir su comportamiento futuro con 
base en los que se ha observado es la esencia de la investigación, sin importar a qué tipo de 
problema está enfocada.  
 
Para efectos de este documento, Stanton, Etzel y Walker (2007) definen la Investigación de 
Mercados como un proceso que facilita “la obtención, interpretación y comunicación de 
información [útil: objetiva, coherente y verificable] orientada a las decisiones (...) [De esta forma, 
interviene] en las tres fases del proceso administrativo de marketing: Planeación, instrumentación y 
evaluación.”  
 
En el área de mercadeo, la investigación suele enfocarse en diversos aspectos, tales como: Analizar 
la satisfacción del cliente, la lealtad hacia la marca, las preferencias de consumo, la percepción de 
la experiencia de compra y los cambios que se puedan presentar en este aspecto; conocer el motivo 
detrás del aumento o disminución en las ventas, identificar oportunidades de negocios vigentes, 
identificar Benchmarks (mejores prácticas) y tendencias de mercado, nuevos usos para un bien o 
servicio, nuevos productos, nuevos competidores, búsqueda y cuantificación de nichos rentables de 
clientes clasificados en categorías como mercado meta, objetivo o potencial
97
… entre otros 
muchos tipos de investigación.  
 
Empero, de todas las clases de investigación arriba mencionadas, podría decirse que una de las que 
se puede catalogar como más importantes para las empresas, es la que está dirigida al 
conocimiento de los Clientes y Consumidores de la Empresa, enfocado en caracterizar y 
diferenciar al grupo de clientes actuales y potenciales en primera instancia, pues en segunda 
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 Según la posibilidad de atacar el segmento en el corto, mediano o largo plazo y de las 




instancia, la investigación más común es la que “ [busca] identificar el grado de satisfacción de sus 
clientes actuales con sus [bienes] y servicios” (Donelly et al, 1994) para evitar deserción y 
promover el mejoramiento continuo de los bienes o servicios ofrecidos por la empresa
98
, 
respondiendo básicamente a los planteamientos estratégicos de la vinculación, el mantenimiento y 
la retención de clientes. Ahora bien, ¿esta aproximación teórica es cercana a la realidad? 
7.5.1 Factores Culturales, Sociales y Personales que definen el 
perfil de un sujeto de investigación de mercados 
Para definir perfiles de clientes en las investigaciones de mercado, Bettman (1991) propone un 
marco de análisis de las necesidades y los comportamientos transaccionales existentes al momento 
de acceder a los servicios de las entidades del sector financiero usando 1) Factores Culturales, 2) 
Factores Sociales y 3) Factores Personales.  
7.5.1.1 Factores Culturales  
Se tiene claro que la Cultura es la causa fundamental de los deseos y la conducta de una persona, y 
que en gran parte caracteriza la conducta humana; además, puesto que cada grupo o sociedad tiene 
una cultura y las influencias culturales sobre la conducta de compra pueden variar grandemente de 
un país a otro, es probable que el alcance de la propuesta estratégica que se genere a partir del SIM 
que se va a desarrollar en este documento no sea aplicable en otros países (Máxime con la cultura 
de gasto y endeudamiento de los colombianos (World Bank, 2013)). No obstante, la metodología 
de implementación del SIM sí podrá ser replicable teniendo presente obviamente las diferencias y 
restricciones que se puedan presentar en el manejo de canales de interacción empresa – cliente por 
parte de las entidades financieras. 
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 El objetivo de esta Investigación es, por ende, resolver las inquietudes que tiene la alta gerencia 
con respecto a los cambios en las tendencias y preferencias de consumo, el nivel de satisfacción 
de necesidades y deseos que ofrecen los bienes o servicios de la empresa, los canales que 
deben emplearse para conocer mejor al cliente y garantizar su interacción con la entidad; 
finalmente, el análisis del poder adquisitivo de las personas (uno de los módulos tradicionales de 
esta investigación) facilitará el diseño de estrategias pertinentes para enfocar los esfuerzos al 
grupo objetivo de mayor interés (encontrado por el proceso empleado en la investigación del 
mercado) y apoyará las acciones que debe seguir la organización para generar lealtad en el grupo 
en cuestión 
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Por otra parte, teniendo presentes las divergencias en las clases sociales existentes en Colombia y 
su acceso a ciertos recursos de comunicación e interacción con las entidades del sistema financiero, 
se hace indispensable la implementación de modelos de comunicaciones e interacción entre las 
entidades financieras y los usuarios del sistema empleando las TIC (San Luis, 2013), siguiendo los 
exitosos modelos que se han llevado a cabo en países en los cuales la pobreza, el tamaño 
poblacional o el simple hecho de buscar la forma de evitar desplazamientos han convertido a los 
teléfonos inteligentes, a las líneas telefónicas digitales, la internet casera y a los cafés internet en 
mecanismos de interacción que funcionan de la misma forma que una sede / corresponsal 
bancario
99
, también conocidos como Terminales Punto Venta (TPV). Este tema se tratará más 
adelante para el SIM sugerido considerando aplicaciones como las que se han dado en ciudades 
intermedias del mundo. 
7.5.1.2 Factores Sociales 
Ahora bien, en torno a los Factores Sociales, la clase social no está identificada por sólo un factor 
como el ingreso, sino que se mide como una combinación de ocupación, ingreso, educación, 
riqueza y otras variables que determinan las diferentes preferencias en lo que concierne a 
productos y marcas en áreas como ropa, muebles para el hogar, actividades recreativas, 
automóviles y créditos preferidos para adquirir ciertos artículos de consumo. Por ende, acá deben 
considerarse también los Grupos Sociales (Primarios, Secundarios o Terciarios) en el análisis de la 
conducta de consumo de una persona
100
. Estos aspectos serán analizados posteriormente en el 
grupo de variables que deben participar en el SIM para que éste contemple algunas variables 
Psicográficas apropiadas para una buena segmentación.  
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 Un ejemplo de este tipo de usos se puede experimentar gracias al apoyo de los CEDEZOS en 
Medellín (Centros de desarrollo zonal para el acercamiento a las TIC) y a lo que ha sucedido en 
países como México y USA. (San Luis, 2013) 
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 Acorde con el planteamiento de Bettman (1991) Son grupos primarios aquellos con los cuales 
hay una interacción regular, pero informal, como grupos familiares, de amigos, vecinos y 
compañeros de trabajo. Los grupos secundarios son más formales y tienen una interacción menos 
regular. Incluyen las organizaciones como grupos religiosos, colegios y universidades, 
asociaciones profesionales y sindicatos, etcétera. El grupo terciario es atribuible a las empresas y 




7.5.1.3 Factores personales 
Finalmente, al analizar los 3) Factores personales, Kotler (2009) se refiere a la importancia del 
análisis de la edad y la etapa del ciclo de vida en los procesos de selección de alternativas de 
compra y definición de preferencias de consumo.  
 
Otros factores como la Ocupación, la Situación Económica, el Estilo de Vida (Patrón de vida de 
una persona, según se expresa en sus psicográficos
101
) que implica medir sus principales AIO –
actividades (trabajo, pasatiempos, compras, deportes, eventos sociales), intereses (alimentos, 
moda, familia, actividades recreativas) y opiniones (acerca de ellos mismos, de los aspectos 
sociales, de negocios, de los productos) nos ofrecen un perfil detallado de la forma en que una 
persona actúa e interactúa en el mundo
102
. De esta forma se tienen nuevas variables Psicográficas y 
hábitos de compra para incluir en el estudio buscando generar múltiples perfiles al interior de los 
grupos o segmentos de clientes que pueda sugerir el SIM. 
 
Finalmente, la personalidad y concepto del yo complementan lo antes dicho para definir las 
características psicológicas únicas, que llevan a respuestas relativamente uniformes y perdurables 
al propio ambiente en el cual se desenvuelve el individuo. La premisa básica del concepto del yo es 
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 Los Psicográficos son criterios de análisis psicológico empleados para analizar a las personas. 
En los libros de Kotler (2009) y Stanton (2007) pueden apreciarse como “Criterios de 
segmentación psicológicos”. 
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 Varias empresas de investigación han desarrollado algunas clasificaciones del estilo de vida. 
Las que se utilizan más ampliamente son las de la tipología de Valores y Estilos de vida (VALS) 
de SRI. VALS 2 analiza a las personas con base en la forma en la cual pasan su tiempo y gastan 
su dinero. Divide a los consumidores en ocho grupos, basándose en dos dimensiones 
principalmente: auto orientación y recursos. Los grupos de auto orientación incluyen a los 
consumidores orientados a los principios, que compran según su punto de vista del mundo; los 
compradores orientados a la posición, que basan sus compras en las acciones y opiniones de 
otros, y los compradores orientados a la acción que están impulsados por su deseo de actividad, 
de variedad y de correr riesgos. Los consumidores dentro de cada orientación se clasifican 
además en aquellos con recursos abundantes y aquellos con recursos mínimos, dependiendo de 
si tienen niveles bajos o altos de ingresos, educación, salud, confianza en ellos mismos y otros 
factores 
103
 Por lo general, la personalidad se describe en relación con los rasgos como confianza en uno 
mismo, autoridad, sociabilidad, autonomía, actitudes defensivas, adaptabilidad y agresividad. La 
personalidad puede ser útil para analizar la conducta del consumidor en el caso de las elecciones 
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Con este marco inicial, y teniendo presente la creciente tendencia de los procesos de marketing 
digital que se están tomando las interacciones entre las empresas y los clientes, se hace 
indispensable entender cómo se deben vincular los procesos de interacción de los individuos con la 
empresa a través de los diferentes canales de información existentes en la actualidad.  
7.5.2 Insumos de información sugeridos para un SIM 
Según los lineamientos del profesor Garcés (1994), Existen al menos tres tipos de fuentes de 
información claves que se van a vincular a la propuesta de este SIM: 1) Las fuentes de información 
formal / científica, en las que juegan su papel preponderante las investigaciones cuantitativas y 
cualitativas; 2) Las fuentes de información del entorno, en las que analizamos las tendencias 
sectoriales, la coyuntura macroeconómica, la gestión cívica y social entre otros aspectos. Y 3) las 
fuentes de información informales, en las cuales se analizan los rumores y los intercambios de 
información que cotidianamente hacemos con nuestro entorno. 
7.5.2.1 Información cuantitativa y cualitativa 
Siguiendo esta línea de trabajo, la primera fuente de información debe entenderse desde su alcance. 
En palabras de Cabrero y Richart (1998) “El paradigma cuantitativo se caracterizaría por una 
concepción global asentada en el positivismo lógico [Se pueden lograr explicaciones objetivas del 
mundo], el uso del método hipotético deductivo, su carácter particularista, orientado a los 
resultados, el supuesto de la objetividad y (...) el paradigma de las ciencias naturales. El paradigma 
cualitativo ofrece una postura fenomenológica global, inductiva, estructuralista, subjetiva, 
orientada al proceso y propia de todas las disciplinas que tienen como tema de estudio la 
dimensión psicosocial de lo humano.” En la figura 7-4, Reichardt y Cook (Cabrero et al, 1998) 
crean un paralelo en los paradigmas asignados a estas metodologías de investigación donde puede 
evidenciarse que el análisis cualitativo de datos se considera una metodología de análisis de 
información dinámica que, infortunadamente no es representativa y por lo mismo no puede apoyar 
plenamente un proceso de toma de decisiones como el que se piensa apoyar con el SIM que se va a 
proponer. 
                                                                                                                                              
 
de ciertos productos o marcas. Máxime cuando éstas se adquieren con deuda como en el caso de 





Figura 7-4: Paradigmas Cuantitativo / Cualitativo (Cabrero et al, 1998) 
 
La Metodología Cualitativa puede responder preguntas relacionadas con el comportamiento de 
ciertos grupos de personas involucradas en el procedimiento de compra, selección y elección de un 
bien, desde el cuestionamiento propio de la acción que realizan –por qué y para qué. Funciona 
también para determinar los niveles de conocimiento e involucramiento de las personas con una 
marca, un atributo o una situación en particular. Finalmente, permite al investigador conocer las 
expectativas de las personas y por supuesto el concepto que poseen de un producto para establecer 
éstas.  
 
Por su parte, la Metodología Cuantitativa cuantifica por medio de indicadores, caracterizaciones, 
frecuencias, correlaciones y demás análisis estadísticos, los comportamientos, las preferencias y las 
relaciones causa-efecto, sin llegar a analizar profundamente al ser humano; esto es, determina lo 
que aquel hace mas no siempre justifica cuál fue el motivo de la acción (Fernández, et al, 2002). 
7.5.2.2 Información del entorno 
Para el caso de este SIM, las fuentes de información del entorno están principalmente asociadas 
con los estudios sectoriales que se desarrollan por las entidades gremiales y de vigilancia que 
hacen parte del sector financiero. Es así como la ASOBANCARIA y Experian Computec 
desarrollan análisis de Bancarización y seguimiento a los procesos de consumo en las diferentes 
ramas de productos financieros vigentes, mientras que la Superfinanciera se encarga de desarrollar 
informes asociados al análisis de riesgos que se están desarrollando en las entidades vigiladas, a la 
forma como se han venido implementando mecanismos de protección para los consumidores de los 
productos financieros, a la publicación de circulares con decretos y normas que pueden afectar el 
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normal funcionamiento de las actividades financieras, y al manejo de quejas y reclamos por parte 




No obstante, el gobierno nacional, el Banco de la república y en general las entidades de control 
económico y de recaudación de impuestos también generan insumos de interés para este SIM, que 
consideraremos como un Subsistema debido a que los insumos asociados a esta información ya 
hacen parte de los procesos cotidianos de toma de decisiones de este tipo de entidades. En casos 
muy especiales, como las circulares dirigidas a entidades que desarrollan funciones públicas, los 
mandatos, leyes y decretos que afectan la actividad financiera, la divulgación se hace a través de 
canales especializados y medios masivos. En todo caso, la información del entorno es un insumo 
fundamental para el SIM que al estar funcionando apropiadamente en la actualidad, no va a 
detallarse posteriormente. 
7.5.2.3 Información informal 
Finalmente, la tercera fuente de información (informal) que era tan difícil en antaño de analizar, 
hoy en día sólo requiere de un buen community manager que sea capaz de capturar la información 
relevante de las redes sociales y canales de comunicación virtual que proliferan hoy día en la 
Internet.  
 
Por ello, para esta fuente más adelante se fomentará un espacio especial en el cual se hará el 
planteamiento sugerido para el manejo de estos datos usando herramientas de Text Mining 
(Minería de datos); esta herramienta permite desarrollar análisis lingüístico para analizar los 
campos no estructurados de datos tipificados como texto (cadena), datos provenientes de la Web 
2.0 e incluso preguntas abiertas en encuestas; de esta manera se puede “utilizar el modelado para 
mejorar los resultados de negocio en áreas tan diversas como la gestión de la relación con los 
clientes, el marketing, la planificación de recursos, la reducción de los fraudes y los riesgos (…) 
[permitiéndole a la empresa] extraer conceptos [presentes en lo que expresan los usuarios acerca de 
una marca, un servicio o la misma empresa] y asociar sentimientos [visualizando así] relaciones 
entre ellos que aporten el valor cualitativo a los modelos predictivos (…) para descubrir 
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 Hay 4.276 empresas de intermediación financiera en Colombia de acuerdo con el reporte 
realizado en la base de datos BPR Benchmark a 2013. Sin embargo, sólo 426 son vigiladas por la 




información sobre las acciones, comportamientos, patrones y asociaciones [presentes en la mente 
del consumidor]”(IBM, 2011). 
 
El manejo de insumos de información como rumores y demás es muy difícil de incluir en el SIM 
pues es difícil codificar o al menos generar un parámetro para poder medir este tipo de información 
(máxime, porque es difícil extraer los conceptos o sentimientos asociados a éstos); por la dificultad 
de adquirir la herramienta para los bancos, este componente se excluirá parcialmente del sistema 






A continuación, se presentan los documentos analizado a lo largo del desarrollo de este documento 
que incluyen papers académicos, artículos de investigación en journals, páginas web y libros 
clasificados en orden alfabético. 
 
1. Aaker, D., & Day, G. S. (1996). Investigación de Mercados - 3 Edición (Spanish 
Edition): David A. Aaker, George S. Day. Mexico: McGraw – Hill. 
2. Accountability. (2006) De las palabras a la acción. El compromiso con los 
Stakeholders. Manual para la práctica de las relaciones con los grupos de interés. 
Primera Edición en castellano. United Nations Environment Programme 
3. Adler, L. (1967), "The systems concept in marketing management", En Smith, S., 
Brien, R. y Stafford, J. (1968) Readings in Marketing Information Systems: A New 
Era in Marketing Research, Houghton-Mifflin, Boston, MA 
4. Affeldt, F. S. y Da Silva, Sady Darcy Jr. (2013). Information architecture analysis 
using business intelligence tools based on the information needs of executives. Journal 
of Information Systems and Technology Management: JISTEM 10(2), pp. 251-270 
Tomado de: http://search.proquest.com/docview/1440825909?accountid=48385  
5. Ahmadirezaei, H. (2011). The effect of information technology in Saderat banking 
system. Procedia-Social and Behavioral Sciences, 30, 23-26. 
6. Alcaide, Juan (2013) ¿Su cliente es multicanal?, ¿Lo es su empresa? Harvard Deusto 
Marketing y ventas (114) pp. 1-2  
7. Alfaro, M., Armengol, M., Bellido, C., & al, e. (2004). Temas clave en Marketing 
Relacional. Madrid: McGraw Hill 
8. Al Muala, Ayed; Al Majali, Malek y Alkhawaldeh, Bashar. (2013) Role of Marketing 
Information System (MKIS) on Banking Performance: Case of Jordan. Journal of 
Internet Banking & Commerce. April. Vol. 18, issue 1. pp. 1-14. 14 p. 
9. Amaravadi, C. S., Samaddar, S., & Dutta, S. (1995). Intelligent marketing information 
systems: computerized intelligence for marketing decision making. Marketing 
Intelligence & Planning, 13(2), pp. 4–13. doi:10.1108/02634509510083464 
Bibliografía y fuentes de consulta 207 
 
 
10. ANIF (2015) Uso de productos financieros continúa siendo bajo. Tomado de: 
http://www.portafolio.co/negocios/productos-financieros-anif 
11. Apache Hadoop, (2013) What Is Apache™ Hadoop®? En: http://hadoop.apache.org/ 
12. Archmbault, Eric y Beauchesne, Olivier (2010) Ontology of Scientific Journals, 
Science Metrix, Montreal – Quebec. Tomado de: http://www.science-
metrix.com/OntologyExplorer/#app=cde1&2171-selectedIndex=3 
13. Arechavala, M. N. S. (2008). Aproximación a la medición de la calidad de vida social 
e individual en la Europa Comunitaria (Doctoral dissertation). 
14. Argueta, C. M., & Salazar, C. H. (2015). Costo de servir como variable de decisión 
estratégica en el diseño de estrategias de atención a canales de mercados emergentes. 
Estudios Gerenciales, 31(134), 50-61. 
15. Ashill, N. J., & Jobber, D. (2001). Defining marketing information needs: An 
exploratory study, Qualitative Market Research: An International Journal, Vol. 4 Iss: 1, 
pp.52 - 61  
16. Asobancaria. (2012). Informe de inclusión financiera – sept. Página 1–23. En: 
http://www.asobancaria.com/portal/page/portal/Asobancaria/publicaciones/economica
_financiera/reporte_bancarizacion/2012/ 
17. Bahloul, Mohammed (2011) The Role of Marketing Information System Technology 
in the Decision Making Process. Case Study: The Banking Sector in Gaza Strip. Tesis 
de grado de MBA. Islamic University of Gaza. High Studies Deanery. Faculty of 
Commerce. Business Administration Department 
18. Badenhausen, K. (2012). America’s best and worst banks 2012. Forbes. 
19. Bancoldex. (2012). Ley de Habeas Data. Tomado de 
https://www.leasingbancoldex.com/Consumidor-Financiero/Ley-de-Habeas-Data.aspx 
20. Barbu, E. (2006). An ontology-based system for the marketing information 
management 
21. Baskaran, Santhi. Tamizharuvi. G, Maharajneesha. J y Poorni. D. (2013). Information 
Retrieval Using Customized Ontology Model Based On Clustering Technique, 
International Journal of Engineering Research & Technology (IJERT), Vol. 2 Issue 6, 
June – 2013, pp. 435-441 
22. Beal, Anne (2013) “La visualización del big data: Cinco sectores y cinco formas de 
utilizar la visualización de datos” En: SASCOM ISSN 1531-3986, pp. 2-5 
23. Bennet, John (1983) Building decision support systems. MA, Adisson Wesley 
208 Sistemas de información de mercados en el sector de banca y finanzas de Bogotá, como 
herramienta dinámica de investigación 
Título de la tesis o trabajo de investigación 
 
 
24. Berg, Kristi; Seymour, Tom y Goel, Richa (2013), History Of Databases, International 
Journal of Management & Information Systems, First Quarter 2013, Volume 17, 
Number 1, pp. 29-36  
25. Berrio, M. (2012). Nueva ley de Hábeas Data. El Mundo. Tomado de 
http://www.elmundo.com/portal/noticias/economia/nueva_ley_de_habeas_data.php 
26. Bettman, James (1991) Manual de Psicología del Consumidor. Tomado de Kassarjian, 
Harold. Handbook of Consumer Behavior. Englewood Cliffs, Prentice Hall 
27. Bravo, Juliana y Ramírez, Juan P. (2002) Propuesta para la aplicación de un sistema de 
información gerencial para la empresa Colomsat SA. Trabajo final (sin publicar) para 
el curso: Sistemas de Información Gerencial, Pregrado: Administración de empresas. 
Bogotá: Universidad Nacional de Colombia 
28. Bray, Tim, Paoli, Jean, Sperberg-McQueen, C.; Maler, Eve y Yergeau, François (2008) 
Extensible Markup Language (XML) 1.0 (Fifth Edition), W3C Recommendation 26 
November 2008.  Tomado de: http://www.w3.org/TR/REC-xml/#dt-pubid 
29. Briggs, Robert (2012) Information Systems Support for Shared Understanding. Journal 
of Management Information Systems. Special Section: Creating Value with 
Information. Spring 2012 Vol. 28 Núm. 4 
30. Buyya, Rajkumar; Yeo, Chee y Venugopal, Srikumar (2008) Market-Oriented Cloud 
Computing: Vision, Hype, and Reality for Delivering IT Services as Computing 
Utilities. Journal reference: Proceedings of the 10th IEEE International Conference on 
High Performance Computing and Communications (HPCC-08, IEEE CS Press, Los 
Alamitos, CA, USA), Sept. 25-27, 2008, Dalian, China. Tomado de: 
http://arxiv.org/ftp/arxiv/papers/0808/0808.3558.pdf 
31. Catoiu, Iacob; Edu, Tudor y Negricea, Costel (2012) “The identification of the 
marketing approaches used in the Romanian banking sector - A market research”. En: 
94. Preda, Oana (2013). The Romanian's banking system need to focus on marketing. 
Romanian Economic and Business Review, 8(1), pp. 34-42 
32. Cabrero García, J. y Richart Martínez M. (1998), "El debate: investigación cualitativa 
frente a investigación cuantitativa"; Enfermería clínica, vol. 6, núm. 5: 212-217 
33. Certicámara SA. (2013) Quejas presentadas por violación a las normas de protección 
de datos, Ponencia, Ley de Protección de Datos, mayo 7 de 2013 
Bibliografía y fuentes de consulta 209 
 
 
34. Choo, Chun (2000) “Closing the Cognitive Gap: How People Process Information”. 
En: Marchand, D; Davenport, T. y Dickson, T. Londres, UK: Financial Times-Prentice 
Hall. Tomado de: http://choo.ischool.utoronto.ca/FIS/respub/FThis/MIM.pdf 
35. Chua, A. (2004). Knowledge management system architecture: a bridge between KM 
consultants and technologists. International Journal of Information Management, 
24(1), 87-98 
36. Colgate, Mark (1998) Creating sustainable competitive advantage through marketing 
information system technology: a triangulation methodology within the banking 
industry, International Journal of Bank Marketing, Vol. 16 Iss: 2, pp.80 - 89 
37. Cooper, M. J., Gwin, C. F., & Wakefield, K. L. (2008). Cross-functional interface and 
disruption in CRM projects: Is marketing from Venus and information systems from 
Mars? Journal of Business Research, 61(4), 292-299. 
38. Cox, D. y Good, R. (1967), How to build a marketing information system, Tomado de: 
Harvard Business  Review, Vol. 45 No. 3. pp. 145-154 
39. Dadashzadeh, Mohammad (2013) Big Data and the Hobson’s choice for IT 
management. International Journal of Management & Information Systems, Volume 
17, Number 4, Fourth Quarter 2013, pp. 235-240 
40. DAML (2006) Tomado de: http://www.daml.org/ 
41. Darena, F. (2007). Global architecture of marketing information systems. Agricultural 
Economics - Zemedelska Ekonomika, 53(9), 432-440 
42. Datacrédito (2012). Portafolio de productos Datacrédito. Material comercial 
43. Datacrédito (2013). Quiénes somos. Tomado de 
https://www.datacredito.com.co/wpsv6/wps/portal/Inicio/QuienesSomos  
44. Davenport, Thomas (1999) Ecología de la información. Por qué la tecnología no es 
suficiente para lograr el éxito en la era de la información, Oxford, México (traducción 
de la 1ra edición en inglés: Information Ecology) 
45. Davis, J. G., & Sundaram, D. (1995). PETAPS: A prototype decision support system 
for consumer product marketing and promotion. European journal of operational 
research, 87(2), 247-256 
46. Davis, Jim (2013). ¿Qué tipo de problema de Big Data tiene? SASCOM ISSN 1531-
3986, pp. 6-8 
210 Sistemas de información de mercados en el sector de banca y finanzas de Bogotá, como 
herramienta dinámica de investigación 
Título de la tesis o trabajo de investigación 
 
 
47. Davis, Randall, Shröbe, Howard y Szolovitz, Peter (1993) What is a Knowledge 
Representation? AI Magazine, MIT (Lab for Computer Science), 14(1), pp. 17-33. 
Tomado de: http://groups.csail.mit.edu/medg/ftp/psz/k-rep.html 
48. Davis, Stanley, and Bill Davidson. (1992) "How Information Technology can 
Revitalize Mature Businesses." Planning Review, January - February, pp. 10-14 
49. Deshmukh, Ashutosh y Talluru, Lakshminarayan (1998) An application of a Data 
Mining Technique for assessing the risk of management fraud, Review of accounting 
information systems, Vol. 2, No. 1, pp. 1-16 
50. Duncan, Ewan; Hazan, Eric y Roche, Kevin (2013) iConsumer: Digital Consumers 
Altering the Value Chain. McKinsey & Company’s iConsumer research program. 
Technology, Media & Telecommunications White paper, North American Design 
Center, pp. 1-11 
51. ECI (Estudio Colombiano de Internet) (2011) “Usuarios de internet en Colombia” En: 
Consumer Digital Lifestyle 2012. Material de consultoría aplicada a la mejora de las 
mediciones digitales. Bogotá: Digital Consumer. Cámara de Comercio de Bogotá 
52. Donald, C. (1963) “Concept in Management Science” En: Ismail, Shaker (2011). The 
Role of Marketing Information System on Decision Making "An Applied study on 
Royal Jordanian Air Lines (RJA)", International Journal of Business and Social 
Science, Vol. 2 No. 3 [Special Issue - January 2011], pp. 175 - 185 
53. Donnelly, J. H., Gibson, J. L. e Ivancevich, J. M. (1994): Fundamentos de dirección y 
administración de empresas, Addison-Wesley, Madrid (traducción de la 8.a edición en 
inglés) 
54. Doyle, S. (2003). Software review: Measuring the overall effectiveness of marketing 
(part 1). Journal of Database Marketing, 10(3), pp. 273-278. Tomado de: 
http://search.proquest.com/docview/233331243?accountid=48385 
55. El Espectador (2015) 'Tatequieto' a centrales de riesgo en consultas de ciudadanos. 
Tomado de: http://www.elespectador.com/noticias/politica/tatequieto-centrales-de-
riesgo-consultas-de-ciudadanos-articulo-560375 
56. El Tiempo (2012) Los grupos bancarios se siguen consolidando - Archivo Digital de 
Noticias de Colombia y el Mundo desde 1.990 - eltiempo.com. (2012). Tomado de 
http://www.eltiempo.com/archivo/documento/MAM-1592101 
Bibliografía y fuentes de consulta 211 
 
 
57. El Tiempo (2015) Revise su historia financiera y evite ser víctima de defraudadores. 
Tomado de http://www.eltiempo.com/economia/sectores/informacin-falsa-en-historial-
financiero/16112539 
58. Erdem, S. (2013). Moving from intermediaries to apomediaries: A study of the 
ongoing changes in marketing channels. The Review of Business Information Systems, 
(On line) Vol. 17(1), First Quarter 2013, pp. 37-40 
59. ESOMAR. (2013). ESOMAR. Tomado de http://www.esomar.org/about-esomar.php 
60. ESRI. (2013). ESRI Understanding our world. Tomado de: http://www.esri.com/what-
is-gis 
61. Ezekiel, M. S., Eze, J. F., & Anyadighibe, J. A. (2013). A Study of Marketing 
Information System (MIS) As a Contributory Factor in the Performance of Selected 
Transport Companies in Calabar Metropolis. American Journal of Tourism Research, 
2(2), 154-159. 
62. Fernandez, P. y Pértegas, S. (2002): "Investigación cuantitativa y cualitativa", 
Cuaderno de Atención Primaria, 9, pp. 76—78 
63. Finanzas Personales (2013), ¿Qué son las centrales de riesgo y para qué sirven? Tener 
buena historia crediticia es tan importante como tener buenas referencias en la hoja de 
vida. Revista Dinero. Sept. 29 de 2013. Tomado de: 
http://www.finanzaspersonales.com.co/credito/articulo/que-centrales-riesgo-para-que-
sirven/51380 
64. FU, R. X., Xin, Y. U. E., Ming, S. O. N. G., & XIN, Z. H. (2008). Architecture of 
knowledge management system based on agent and ontology. The Journal of China 
Universities of Posts and Telecommunications, 15(4), 126-130 
65. Gallo, Gustavo (2010) A competir con cercanía y corazón. El Colombiano. En: 
http://www.elcolombiano.com/BancoConocimiento/A/a_competir_con_cercania_y_co
razon/a_competir_con_cercania_y_corazon.asp 
66. Garcés C., J. E. (1994). Metodología para el desarrollo de Plan Estratégico de 
Marketing - PEM, material de clase de los cursos Marketing Estratégico y Marketing 
Operativo, Postgrado de Psicología del Consumidor. Bogotá: Universidad Konrad 
Lorenz 
67. Garcés C., J. E. (2003 y 2005). “El Marketing: un paradigma balbuceando, en un 
capitalismo mutando…”. Ponencia, Expo-Academia, octubre 14 de 2003. Bogotá: 
212 Sistemas de información de mercados en el sector de banca y finanzas de Bogotá, como 
herramienta dinámica de investigación 
Título de la tesis o trabajo de investigación 
 
 
Universidad Konrad Lorenz. Publicado en Revista Poliantea (enero-junio, 2005), 3, 
Bogotá: Politécnico Gran-colombiano, pp. 53-87 
68. Garcés C., J. E. (2006). El Marketing: Modas y Modelos. Suma Administrativa. 
Bogotá: Universidad Konrad Lorenz (febrero, 2006), 1 (1), pp. 32-71  
69. Ginjaume, Marc (2013) Google @ Universities Training Program. Ponencia, 
Certificación en Google Adwords, Noviembre de 2003. Bogotá: Institución 
Universitaria Politécnico Grancolombiano 
70. Grimes, Seth (2005) Structure, Models and Meaning: Is "unstructured" data merely 
unmodeled? En: Information Week: Connecting the business technology community. 
Software. Tomado de: http://www.informationweek.com/software/information-
management/structure-models-and-meaning/d/d-id/1030187? 
71. Gordon, Davis (1974), “Management Information Systems: Conceptual Foundations, 
Structure, and Development” En: Ismail, Shaker (2011). The Role of Marketing 
Information System on Decision Making "An Applied study on Royal Jordanian Air 
Lines (RJA)", International Journal of Business and Social Science, Vol. 2 No. 3 
[Special Issue - January 2011], pp. 175 - 185 
72. Grabowski, H; Grein, G.; Milde, P.; Weber, U. (1996) Conceptual design of 
information systems based on enterprise modelling. Computer Science Research 
Center (FZI). Karlsruhe, Germany. Pp. 1-13 
73. Goepp, V., Caillaud, E., & Rose, B. (2013). A framework for the design of knowledge 
management systems in eco-design. International Journal of Production Research, 
51(19), 5803-5823. 
74. Gudlaugsson, Thorhallur y Eysteinsson, Fridrik (2013) What is the effect of a change 
in customers´ trust, following a banking collapse, on their loyalty towards their own 
bank? International Journal of Business and Social Science. Vol. 4 No. 10 [Special 
Issue – August 2013], pp. 49-56 
75. Han, K. H., & Park, J. W. (2009). Process-centered knowledge model and enterprise 
ontology for the development of knowledge management system. Expert Systems with 
Applications, 36(4), 7441-7447. 
76. Hansen, Morten T.; Nohria, N.; Tierney, T. (1999), What's your strategy for managing 
knowledge", en Harvard Business Review, march-april, pp. 106- 1 18 
Bibliografía y fuentes de consulta 213 
 
 
77. Hauser, W. (2007). Marketing analytics: The evolution of marketing research in the 
twenty-first century. Direct Marketing, 1(1), pp. 38-54. Tomado de: 
http://dx.doi.org/10.1108/17505930710734125 
78. Herskovitz, Edward y Cooper, Gregory (2013) Kutató: An Entropy-Driven System for 
Construction of Probabilistic Expert Systems from Databases, Proceedings of the Sixth 
Conference on Uncertainty in Artificial Intelligence, pp. 54-63. Tomado de: Cornell 
University Library: http://arxiv.org/abs/1304.1088 
79. Hevner, A., & Chatterjee, S. (2010). Design science research in information systems 
(pp. 9-22). Springer US 
80. Higgins, L. F., McIntyre, S. C., & Raine, C. G. (1991). Design of Global Marketing 
Information Systems. Journal of Business & Industrial Marketing, 6(3/4), 49–58. 
doi:10.1108/EUM0000000002755 
81. Holmes, Kimberly (2013) “XL Insurance Group’s SAS visual analytics project” En: 
What does big data really mean for insurers? Tomado de: sas.com/sascom-bdinsurers 
82. IBM Corp. (2011) From Stretched to Strengthened: Insights from the Global Chief 
Marketing Officer Study. Tomado de: The IBM C- Suite Studies: http://www-
935.ibm.com/services/c-suite/series-download.html 
83. IBM Corp. (2011) Nodos de modelado de IBM SPSS. Tomado de 
ftp://public.dhe.ibm.com/software/analytics/spss/documentation/modeler/14.2/es/Mode
lingNodes.pdf 
84. IBOPE® TGI (Target Group Index) (2011) “Estatus Digital en Colombia” En: 
Consumer Digital Lifestyle 2012. Material de consultoría aplicada a la mejora de las 
mediciones digitales. Bogotá: Digital Consumer. Cámara de Comercio de Bogotá 
85. Inmon, W. H. (2002). Building the data warehouse (3rd ed.). NY: Wiley 
86. Ishida, Y. D. T., & Bajo, J. (2013) Advances on Practical Applications of Agents and 
Multi-Agent Systems. Springer. 11th International Conference, Salamanca, Spain, May 
22-24, 2013. Tomado de: http://link.springer.com/book/10.1007/978-3-642-38073-0 
87. Ismail, Shaker (2011). The Role of Marketing Information System on Decision 
Making "An Applied study on Royal Jordanian Air Lines (RJA)", International Journal 
of Business and Social Science, Vol. 2 No. 3 [Special Issue - January 2011], pp. 175 - 
185 
88. ISO. (2009) Norma ISO 9001: 2008. SGS. Cuarta Edición. México DF, México 
214 Sistemas de información de mercados en el sector de banca y finanzas de Bogotá, como 
herramienta dinámica de investigación 
Título de la tesis o trabajo de investigación 
 
 
89. James, (1998) “Management Information System: A Managerial End User 
Perspective” En: Ismail, Shaker (2011). The Role of Marketing Information System on 
Decision Making "An Applied study on Royal Jordanian Air Lines (RJA)", 
International Journal of Business and Social Science, Vol. 2 No. 3 [Special Issue - 
January 2011], pp. 175 - 185 
90. Jiang, James. Motwani, Jaideep y Pick, Roger (1998) Information System Managers’ 
View Of System Development, Use, And Failure. The Clute Institute: Review of 
Business Information System, Tomado de: Review of Accounting Information 
Systems, Vol. 2 No. 1 pp. 73-80 
91. Kamara, J. M., Anumba, C. J., & Carrillo, P. M. (2002). A CLEVER approach to 
selecting a knowledge management strategy. International journal of project 
management, 20(3), 205-211 
92. Kappelman, Leon y Zachman, John (2013). The enterprise and its architecture: 
ontology & challenges. The Journal of Computer Information Systems, 53(4), pp. 87-
95. Tomado de: http://search.proquest.com/docview/1429691222?accountid=48385 
93. Kimball, R. (1998). “Data Warehouse Toolkit” En: Affeldt, F. S. y Da Silva, Sady 
Darcy Jr. (2013). Information architecture analysis using business intelligence tools 
based on the information needs of executives. Journal of Information Systems and 
Technology Management: JISTEM 10(2), pp. 251-270 
94. Klaus, Philipp; Gorgoglione, Michele; Buonamassa, Daniela; Panniello, Umberto y 
Nguyen, Bang (2013) Are you providing the “right” customer experience? The case of 
Banca Popolare di Bari, International Journal of Bank Marketing, Vol. 31 Iss: 7, 
pp.506 - 528 
95. Kohn, Pablo. (2013) “Las Tecnologías Móviles y su Impacto en la Experiencia de 
Compra”. Ponencia, Tercer Congreso Internacional de Investigación de Mercados: 
Investigaction Tools and trends, Sept. 11 y 12 de 2013. Bogotá: ACEI 
96. Kotler, P. (1966) "A design for the firm's marketing nerve center" En: Wright, M. y 
Ashill, N. (1998). A contingency model of marketing information. European Journal of 
Marketing, 32(1), pp. 125-144 
97. Kotler, P. y Lilien, G. (1983) Marketing Decision Making: A Model Building 
Approach, Harper and Row 
Bibliografía y fuentes de consulta 215 
 
 
98. Kotler, P. (2000). Marketing management: The millennium edition (pp. 87-103). 
Upper Saddle River, NJ: Prentice-Hall 
99. Kotler, P. Keller, K. L. (2009). Dirección de Marketing (p. 775). Pearson Educación. 
Tomado de http://books.google.com/books?id=CoHT8SmJVDQC&pgis=1 
100. Kounios, John; Beeman, Mark (2009). "The Aha! Moment: The Cognitive 
Neuroscience of Insight". Current Directions in Psychological Science 18 (4): 210–216 
101. Kroenke, D. y Auer, D. (2007). Database Concepts. Tercera edición. New York, 
Prentice. En: Berg, Kristi, Seymour, Tom, Goel, Richa (2013), History Of Databases, 
International Journal of Management & Information Systems, First Quarter 2013, 
Volume 17, Number 1, pp. 29-36  
102. Kurt, B. (2012). Full List: America’s Best And Worst Banks - Forbes. Tomado de 
http://www.forbes.com/sites/kurtbadenhausen/2012/12/18/full-list-americas-best-and-
worst-banks-2012/ 
103. Lambin, J. (2009): Dirección de Marketing: Gestión estratégica y operativa de 
mercado. Mcgraw-Hill, México. 2a edición. 620 p. 
104. Laudon, Kenneth y Laudon, Jane (2008) Sistemas de Información Gerencial, 
Administración de la Empresa Digital. Editorial Prentice Hall. 10ª ed. 2008 
105. Lee, C. K., Lau, H. C., Ho, G. T., & Ho, W. (2009). Design and development of agent-
based procurement system to enhance business intelligence. Expert Systems with 
Applications, 36(1), 877-884. 
106. Leeflang, P. S., & Wittink, D. R. (2000). Building models for marketing decisions: 
Past, present and future. International journal of research in marketing, 17(2), 105-126 
107. Lessa, Luis (2013) “Por qué el banco más importante de Brasil es el N. º 1 en 
Latinoamérica” En: SASCOM ISSN 1531-3986, pp. 33-35 
108. Levitt, Theodore. (1960) Marketing Myopia. Harvard Business Review. Publicado en: 
Vol. 38 (4), Jul/Ago. Pág. 45-56 
109. Liu, J. S., Zhai, K., & Liu, B. (2014, November). Creating an integrated marketing 
information system. In Systems and Informatics (ICSAI), 2014 2nd International 
Conference en (pp. 1027-1032). IEEE 
110. Liu, Y; Weisberg, R. H.; and Mooers, C. (2006); Performance Evaluation of the Self-
Organizing Map for Feature Extraction, Journal of Geophysical Research, p. 111 
216 Sistemas de información de mercados en el sector de banca y finanzas de Bogotá, como 
herramienta dinámica de investigación 
Título de la tesis o trabajo de investigación 
 
 
111. Lizárraga, C. E. B. (2008). Agrupamiento de Datos utilizando técnicas MAM-SOM 
(Doctoral dissertation, Tesis) 
112. Mariño, Hernando. (2000) Gerencia de Procesos. Ed. Alfaomega. Bogotá, Colombia 
113. McLeod, Raymond y Schell, G. (2007) Management Information Systems, 10ma.  
Edición. Prentice Hall, Upper Saddle River: NJ 
114. Manzanares, M. D., & Gómez, F. G. (2010). Estrategia de gestión del conocimiento y 
actitud innovadora en empresas de Castilla-La Mancha. Un estudio exploratorio. 
Investigaciones Europeas de dirección y Economía de la Empresa, 16(1), 31-54. 
115. Mejía, Ismael, Peña, Jose y Moreno, Carlos (2012). Modelo de Sistema de Información 
para apoyar la gestión ambiental proactiva en PyMEs, Revista EAN, No. 73, Jul – Dic, 
pp. 116-135  
116. Mehregan, M. R., Jamporazmey, M., Hosseinzadeh, M., & Kazemi, A. (2012). An 
integrated approach of critical success factors (CSFs) and grey relational analysis for 
ranking KM systems. Procedia-Social and Behavioral Sciences, 41, 402-409. 
117. Mocean, L., y Pop, C. (2012). Marketing recommender systems: A new approach in 
digital economy. Informática Economică, Vol. 16(4), pp. 142-149. Tomado de: 
http://search.proquest.com/docview/1399058584?accountid=48385 
118. Moll, I., Montaña, J., Guzmán, F., & Parellada, F. S. (2007). Market orientation and 
design orientation: a management model. Journal of Marketing Management, 23(9-10), 
861-876. 
119. Mora, Andrés; Serna, Maribel y Serna, Natalia (2010), Las entidades bancarias en 
Colombia, consecuencia de un movimiento constante del sector bancario. En: Revista 
MBA EAFIT, Universidad EAFIT de Colombia pp. 32-53 Tomado de: 
http://www.eafit.edu.co/revistas/revistamba/Documents/mba2011/3-entidades-
bancarias-colombia.pdf 
120. Nágera, Tony (2008) Los microcréditos en la cooperación internacional. Una forma 
simbólica de legitimación social de la 'doxa' económica. Gazeta de Antropología, 
2008, 24 (2), artículo 44. Tomado de: http://hdl.handle.net/10481/6968 
121. Nasir, S. (2005). The development, change, and transformation of Management 
Information Systems (MIS): A content analysis of articles published in business and 
marketing journals. International Journal of Information Management, 25(5), 442-457 
Bibliografía y fuentes de consulta 217 
 
 
122. Natek, S. y Lesjak, D. (2013). Improving knowledge management by integrating HEI 
process and data models. The Journal of Computer Information Systems, 53(4), pp. 81-
86. Tomado de: http://search.proquest.com/docview/1429691539?accountid=48385 
123. Navarro, Carlos (2011). Estrategias & Tácticas para desarrollar relaciones Efectivas 
con los Clientes. Material de consultoría aplicada a la implementación de CRM. 
Bogotá: Mind de Colombia. Cámara de Comercio de Bogotá. 
124. Navarro, Carlos (2013). Silverpop. Consultoría aplicada a la implementación de 
actividades de automatización de mercadeo usando Engage®. Bogotá: Mind de 
Colombia. Cámara de Comercio de Bogotá. 
125. Nevo, D., & Chan, Y. E. (2007). A Delphi study of knowledge management systems: 
Scope and requirements. Information & Management, 44(6), 583-597 
126. Nonaka, Ikujiro, Toyama, Ryoko y Hirata, Toru (2008) Managing Flow, a process 
theory of knowledge-based firm. Palgrave Macmillan, 2008, p. 242 
127. Nonaka, Ikujiro y Von Krogh, Georg (2009), Tacit Knowledge and Knowledge 
Conversion: Controversy and Advancement in Organizational Knowledge Creation 
Theory. Organization Science, Vol. 20, No. 3, May–June 2009, pp. 635–652 
128. Novikova, E. N. (2015). Design of a Marketing Information System. Mediterranean 
Journal of Social Sciences, 6(1S3), 141 
129. Ong, C. S., & Lai, J. Y. (2007). Measuring user satisfaction with knowledge 
management systems: scale development, purification, and initial test. Computers in 
Human Behavior, 23(3), 1329-1346. 
130. O’Neill, M. (n.d.). What Is Crowdsourcing & How It’s Used [Infographic]. Tomado de 
http://www.crowdsourcing.org/document/what-is-crowdsourcing--how-its-used-
infographic/3966 
131. Oz, Effy. (2008) Administración de los Sistemas de Información. Quinta edición. 
Thompson Learning 
132. Paltayian, G; Georgiou, A; Gotzamani, K y Andronikidis, A. (2012). An integrated 
framework to improve quality and competitive positioning within the financial services 
context. The International Journal of Bank Marketing, 30(7), pp. 527-547. Tomado de: 
http://dx.doi.org/10.1108/02652321211274282 
133. Patel, N., & Singh, D. (2015). An Algorithm to Construct Decision Tree for Machine 
Learning based on Similarity Factor. International Journal of Computer Applications, 
111(10) 
218 Sistemas de información de mercados en el sector de banca y finanzas de Bogotá, como 
herramienta dinámica de investigación 
Título de la tesis o trabajo de investigación 
 
 
134. Perreault W.D., McCarthy E.J. (1993): Basic Marketing: A Global Managerial 
Approach. Irwin Homewood, Illinois 
135. Petrini, M., Pozzebon, M. y Freitas, M. (2004). “Qual é o Papel da Inteligência de 
Negócios (BI) nos Países em Desenvolvimento? Um Panorama das Empresas 
Brasileiras.” En: Affeldt, F. S. y Da Silva, Sady Darcy Jr. (2013). Information 
architecture analysis using business intelligence tools based on the information needs 
of executives. Journal of Information Systems and Technology Management: JISTEM 
10(2), pp. 251-270 
136. Phalen, Patricia (1998) The Market Information System and personalized exchange: 
Business practices in the Market for television audiences. The Journal of Media 
Economics, Vol. 11(4), pp. 17-34 
137. Pineda, Aaron (2013) Management Practices of the Banking Industry in the Kingdom 
of Bahrain. Journal of Applied Finance & Banking, vol. 3, no. 5, 2013, pp. 55-66 
138. PMI. (2011) Project Management Professional (PMP)® Certification. Cuarta Edición. 
Element K 
139. Polynskaya, G. (2014). Evolution and Extension of the Model of Marketing 
Information System (MIS). World Applied Sciences Journal, 29(1), 31-38 
140. Portafolio (2015) Un ‘software’ tramita créditos en 7 minutos. Tomado de: 
http://www.portafolio.co/negocios/un-software-tramita-creditos-7-minutos 
141. Porter, Michael. (1985) Ventaja Competitiva, Creación y sostenimiento de un 
desempeño superior. Compañía editorial continental 
142. Preda, Oana (2013). The Romanian's banking system need to focus on marketing. 
Romanian Economic and Business Review, 8(1), pp. 34-42. Tomado de: 
http://search.proquest.com/docview/1395253293?accountid=48385 
143. Proctor, R. (1991) Marketing Information Systems. Management Decision, Vol. 29, 
No. 4, pp. 55-60 
144. Quaddus, M., & Xu, J. (2005). Adoption and diffusion of knowledge management 
systems: field studies of factors and variables. Knowledge-Based Systems, 18(2), 107-
115 
145. Quevedo, Mauricio (2013) Gestión Integrada de Marketing. Material de consultoría 
aplicada a la implementación de Analítica de Clientes. Bogotá: SAS Institute Inc. 
Cámara de Comercio de Bogotá 
Bibliografía y fuentes de consulta 219 
 
 
146. Raghu, T. S., & Vinze, A. (2007). A business process context for Knowledge 
Management. Decision Support Systems, 43(3), 1062-1079. 
147. Richardson, S. M., Courtney, J. F., & Haynes, J. D. (2006). Theoretical principles for 
knowledge management system design: Application to pediatric bipolar disorder. 
Decision Support Systems, 42(3), 1321-1337 
148. Rockart, J. (1979). Chief Executives Define Their Own Data Needs. Harvard Business 
Review. 57(3), pp. 81-93 
149. Rodríguez, R. (2011) Diseño de un sistema de información gerencial alineado con la 
orientación estratégica de la empresa para el soporte en la toma de decisiones a nivel 
estratégico. Tesis de grado: Magíster en Ingeniería Industrial. Universidad Nacional de 
Colombia. Facultad de ingeniería. Departamento de sistemas e industrial 
150. Rubin, Howard (2012) “Acquire and Retain Profitable Customers” En: (SAS Institute), 
(2012). Banking on Analytics: How High-Performance Analytics Tackle Big Data 
Challenges in Banking. SAS White Paper, pp. 1-5 
151. RuleQuest, R. P. (2012). Is See5/C5. 0 better than C4. 5. St Ive, Australia. Last 
updated February 2012. Disponible en: http://rulequest.com/see5-comparison.html. 
152. Russom, Philip (2011) “Fourth quarter 2011 TDWI Best Practices Report, Big Data 
Analytics” En: Troester, Mark, (SAS Institute), (2012). Big Data Meets Big Data 
Analytics. Three key technologies for extracting real-time business value from the big 
data that threatens to overwhelm traditional computing architectures. SAS White 
Paper, pp. 1-10 
153. Russom, Philip (2013). Las 10 prioridades del almacenamiento de datos de alto 
rendimiento, SASCOM ISSN 1531-3986, pp. 18-20 
154. San Luis, P. diario de. (2013). Crece en forma exponencial uso del celular como banca 
móvil | Pulso Diario de San Luis. Retrieved from 
http://pulsoslp.com.mx/2013/04/21/crece-en-forma-exponencial-uso-del-celular-como-
banca-movil/ 
155. Segrera, S. Ponce-Hernandez, R. y Arcia, J. (2003). Evolution of decision support 
system architectures: applications for land planning and management in Cuba, 
Journal of Computer Science & Technology, Vol. 3, Is. 1. Tomado de: 
http://www.freepatentsonline.com/article/Journal-Computer-Science-
Technology/146839026.html 
220 Sistemas de información de mercados en el sector de banca y finanzas de Bogotá, como 
herramienta dinámica de investigación 
Título de la tesis o trabajo de investigación 
 
 
156. Sharabati, Abdel-Aziz y Hawajreh, Kamel (2012). The Impact of Organizational 
Information on Knowledge Management Practices, International Journal of Business 
and Social Science, Vol. 3 No. 24 [Special Issue – December 2012], pp. 121-126 
157. Singhaputtangkul, N., Low, S. P., Teo, A. L., & Hwang, B. G. (2013). Knowledge-
based Decision Support System Quality Function Deployment (KBDSS-QFD) tool for 
assessment of building envelopes. Automation in Construction, 35, 314-328. 
158. Smith, Michael, Welty, Chris y McGuiness, Deborah (2004) OWL Web Ontology 
Language Guide, W3C Recommendation. Tomado de: 
http://www.w3.org/TR/2004/REC-owl-guide-20040210/#StructureOfOntologies ) 
159. Smith, Michael, Welty, Chris y McGuiness, Deborah (2009) OWL 2 Web Ontology 
Language Guide: Document Overview, W3C Recommendation. (Second edition) 
Tomado de: http://www.w3.org/TR/owl2-overview/ 
160. Smith, S., Brien, R. y Stafford, J. (1968) Readings in Marketing Information Systems: 
A New Era in Marketing Research, Houghton-Mifflin, Boston, MA 
161. Song, M., Bij, H. y Weggeman, M. (2006). Factors for Improving The Level of 
Knowledge Generation in New Product, R & D Management, Vol. 36, No. 2, pp. 173-
187 
162. Stãnescu, Cristina y Nedelescu, Mihai (2010) “Developments in the Romanian 
Banking System” En: Preda, Oana (2013). The Romanian's banking system need to 
focus on marketing. Romanian Economic and Business Review, 8(1), pp. 34-42 
163. Stalidis, G., Karapistolis, D., & Vafeiadis, A. (2014). Marketing decision support using 
Artificial Intelligence and Knowledge Modeling: application to tourist destination 
management. 
164. Stanton, William J., Etzel, Michael J. y Walker, Bruce J. (2007), Fundamentos de 
marketing, México D.R, McGraw Hill 
165. Superintendencia Financiera De Colombia, Bermudez, J. (2002). El SARC: Un cambio 
cultural ¨, 1–6. 
166. Superintendencia Financiera De Colombia (2011), Concepto 2011027629-004. 
167. Superintendencia Financiera De Colombia (2011), Concepto 2011037237-001. 
168. Superintendencia Financiera De Colombia (2011), Concepto 2011060393-003. 
169. Superintendencia Financiera De Colombia (2011), Entidades supervisadas. Tomado de 
http://www.google.com.co/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&ved=0C







170. Superintendencia Financiera De Colombia (2011), Quejas y reclamos. Tomado de: 
http://www.superfinanciera.gov.co/Quejas/quejasgeneral.htm 
171. Talvinen J.M. (1995): Information systems in marketing: Identifying opportunities for 
new applications. European Journal of Marketing, 29 (1): 8–26 
172. Tapscott, D. y Williams, A. D. (2010). Macrowikinomics: Rebooting Business and the 
World. Business Innovation Factory Innovation Story Studio Articles, p. 336. Atlantic 
Books. Tomado de http://www3.librarything.com/work/10261952/book/66297248 
173. Toloie-Eshlaghy, Abbas y Bayanati, Mahmonir (2013) Ranking Information System 
Success Factors in Mobile Banking Systems with VIKOR, Middle-East Journal of 
Scientific Research 13 (11), pp. 1515-1525 
174. Torrent-Sellens, Joan; Castillo, David, et Al. (2010) Hacia la banca multicanal. 
Editorial ESIC. Primera Edición. Madrid. España 
175. Trasobares, A. H. (2003). Los sistemas de información: evolución y desarrollo. 
Proyecto social: Revista de relaciones laborales, (10), 149-165. 
176. Troester, Mark, (SAS Institute), (2012). Big Data Meets Big Data Analytics. Three key 
technologies for extracting real-time business value from the big data that threatens to 
overwhelm traditional computing architectures. SAS White Paper, pp. 1-10. Tomado 
de: http://www.sas.com/offices/europe/france/resources/whitepaper/wp_46345.pdf 
177. Tseng, F. S., & Chou, A. Y. (2006). The concept of document warehousing for multi-
dimensional modeling of textual-based business intelligence. Decision Support 
Systems, 42(2), 727-744. 
178. Tseng, S. M. (2008). The effects of information technology on knowledge 
management systems. Expert systems with applications, 35(1), 150-160. 
179. Turner, T. (2002). What is metadata. Kaleidoscope, 10(7), 1. 
180. Tversky, A., and Kahneman, D. (1983) Extensional versus intuitive reasoning: The 
conjunction fallacy in probability judgment. Psychological Review, 90, pp. 293–315 
181. Umpqua Bank. (2013). Umpqua Bank, The World’s Greatest Bank. Tomado de: 
https://www.umpquabank.com/Home.aspx 
222 Sistemas de información de mercados en el sector de banca y finanzas de Bogotá, como 
herramienta dinámica de investigación 
Título de la tesis o trabajo de investigación 
 
 
182. Utter, D. (1998). Information-driven marketing decisions: Development of strategic 
information systems. Academy of Marketing Science. Journal, Vol. 26(2), pp. 157-158 
183. Van Bruggen, G. H., & Wierenga, B. (2000). Broadening the perspective on marketing 
decision models. International Journal of Research in Marketing, 17(2), 159-168 
184. Van den Hooff, B., & Huysman, M. (2009). Managing knowledge sharing: Emergent 
and engineering approaches. Information & Management, 46(1), 1-8. 
185. Velasco, Andrés (2013) Ponencia “Suministro de liquidez y mercado interbancario en 
Colombia”, Julio 3 de 2013. Bogotá: Banco de la República  
186. Volosatova, U., Shvagerus, P. V., Popkova, E. G., & Budanova, I. (2014). Conceptual 
Approach to Ecological Information Marketing System Formation at the Russian 
Market. World Applied Sciences Journal, 30(8), 1020-1023. 
187. Wakabayashi, J. L. (2011). Research on Relational Marketing: an Analysis on 
Literature Content 2007-2008. Journal of Economics, Finance & Administrative 
Science, 53-65 
188. Wang, S. y Yan, K. (2002). A new territory of developing dynamic marketing strategy. 
Academy of Strategic Management Journal, 1, 79-92. Tomado de: 
http://search.proquest.com/docview/912511371?accountid=48385 
189. Wang, W. T., & Lai, Y. J. (2014). Examining the adoption of KMS in organizations 
from an integrated perspective of technology, individual, and organization. Computers 
in Human Behavior, 38, 55-67. 
190. Waterfield, Charles y Ramsing, Nick (1998) Sistemas de información gerencial para 
instituciones de Microfinanzas. Guía práctica. Serie de Instrumentos técnicos No. 1 
191. Weber, R. (2010). Experiencias Prácticas en la Medición de Riesgo Crediticio de 
Microempresarios utilizando Modelos de Credit Scoring, pp. 69–88 
192. Weiss, Sholom, Indurkhya, Nitin, Zhang, Tong y Damerau, Fred (2010) Text Mining: 
Predictive Methods for Analyzing Unstructured Information. USA. Springer 
193. Wierenga, B., & Ophuis, P. A. O. (1997). Marketing decision support systems: 
Adoption, use, and satisfaction. International journal of research in marketing, 14(3), 
275-290 
194. World Bank (2012) Management Information Systems (MIS). Tomado de: 
http://web.worldbank.org/WBSITE/EXTERNAL/TOPICS/EXTSOCIALPROTECTIO









196. Wolfram (2014) Wolfram Research: Mathematica, Tomado de: 
http://www.wolfram.com/company/background.html 
197. Wright, M. y Ashill, N. (1998). A contingency model of marketing information. 
European Journal of Marketing, 32(1), pp. 125-144. Tomado de: 
http://search.proquest.com/docview/237024502?accountid=48385  
198. Wu, J. H., & Wang, Y. M. (2006). Measuring KMS success: A respecification of the 
DeLone and McLean's model. Information & Management, 43(6), 728-739  
199. Yang, K. W., & Huh, S. Y. (2008). Automatic expert identification using a text 
categorization technique in knowledge management systems. Expert Systems with 
Applications, 34(2), 1445-1455 
200. Zayed, M. (2013). Disponibilidad de la información está cambiando las firmas | La 
República. Tomado de http://www.larepublica.co/alta-gerencia/disponibilidad-de-la-
informaci%C3%B3n-est%C3%A1-cambiando-las-firmas_37494 
201. Zea, Camilo. (2009) Balance y Perspectivas de los Sistemas de Administración de 
Riesgos en Colombia. Documento de Divulgación del Manual de Supervisión del 
SARC. 1–13. Tomado de http://www.superfinanciera.gov.co 
202. Zeithaml, Valerie, (2001): Marketing de servicios, Mc Graw Hill 2o edición 
203. Zinkhan, G. M., Joachimsthaler, E. A. y Kinnear, T. C. (1987). Individual differences 
and marketing decision support system usage and satisfaction. JMR, Journal of 
Marketing Research, Vol. 24(2), pp. 208-214. Tomado de: 
http://search.proquest.com/docview/235205032?accountid=48385 
